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Tama portfoliotyyppinen opinnaytetyd kasittelee kirjoittajan kehityskaarta asiakaskohtaajana
ja myyjana myymalassa tapahtuvassa myyntityossa. Kirjoittaja on tydskennellyt koko tyo-
uransa ajan erilaisissa asikaspalvelu- ja myyntitehtavissa, joissa kehittymista reflektoidaan
tietoperustaan nojaten. Tyo on toteutettu aikavalilla lokakuu 2021-helmikuu 2022.

Teoriaosuus eli tietoperusta koostuu kahdesta osuudesta. Ensimmainen osuus kasittelee
myyntipsykologiaa seka ihmisten kohtaamiseen liittyvia merkittavia tekijéita. Tassa osuudes-
sa syvennytaan sanattoman ja sanallisen viestinnan merkitykseen, myonteiseen ja kieltei-
seen eleviestintaan, vuorovaikutukseen seka kaydaan lapi erilaisia asiakastyyppeja. Toinen
osuus koostuu myymalassa tapahtuvasta myyntiprosessista. Toisessa osuudessa kasitellaan
seuraavat myymalan myyntiprosessin vaiheet kronologisessa jarjestyksessa: avausvaihe,
tarvekartoitus, tuote-esittely, ratkaisun esittdminen, vastavaitteiden kasittely, kaupan paatta-
minen seka lisamyynti. Lisaksi kdydaan lapi erilaisia myyntiargumentteja ratkaisun esittami-
sen tueksi.

Portfolio-osiossa kasitellaan kirjoittajan omia kokemuksia ja omaan kehitykseen vaikuttaneita
tekijoita seka tyohistorian etta opintohistorian kautta seka laaditaan kehityssuunnitelma jatkoa
varten. Portfoliossa kasittellaan ensin kirjoittajan kehittymista tydhistoriansa aikana ja sivu-
taan eri tydpaikkojen vaikutusta oman urapolun muodostumiseen seka asiakaskohtaajana ja
myyjana kehittymiseen. Tydhistorian jalkeen kaydaan lapi opintohistoriaa ja sen tuomia olen-
naisimpia tekijoitd urakehitykseen seka tarkeimpana mieleen jaaneita oppeja, jotka vaikutta-
vat kirjoittajan tydskentelyyn myymalamyyntitydssa. Opintohistoriaan liittyen sivutaan myds
kirjoittajan DiSC-profiilia, jonka ymmartamisella on ollut suuri vaikutus kirjoittajan toiminnan
reflektointiin. Portfolio-osuuden loppuun on koottu yksityiskohtainen kehityssuunnitelma tieto-
perustasta saadun tiedon seka portfoliossa tehdyn itsereflektion perusteella.

Talla opinnaytetydlla oli kolme tavoitetta. Paatavoite oli oman henkilékohtaisen kehityksen
reflektointi. Tahan tavoitteeseen paastiin selkeasti portfolion avulla. Ensimmainen osatavoite
oli selvittaa tietoperustan avulla, kuinka oikeanlainen toiminta erilaisten asiakkaiden kanssa
vaikuttaa myyjan vaikuttavuuteen ja asiakkaan ostohaluun. Tietoperustassa I0ysin oivallista
kirjallisuutta tdhan liittyen seka tulin siihen lopputulokseen, ettd myyjan oikeanlaisella, am-
mattimaisella toiminalla ja tilanteenlukutaidolla seka kyvylla mukauttaa omaa palvelutyyliaan
on todella suuri merkitys asiakkaan ostohaluun ja siihen, miten han nakee myyjan. Toisena
osatavoitteena oli kehityssuunnitelman laatiminen tietoperustaa seka portfoliota hyédyntaen.
Myds tama tavoite tayttyi, silld kehityssuunnitelmaan tuli relevantteja asioita seka toimivia
korjausehdotuksia.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on saanut alkunsa kirjoittajan idean pohjalta kuvata omaa polkuaan
seka kehityskaartaan vaikuttavana asiakaskohtaajana ja myyjana. Opinnaytety6prosessin
alussa aihe valikoitui melko nopeasti, kun kirjoittaja pohti omia mielenkiinnonkohteitaan
seka opiskelu- etta tydkokemustaan. Tuntui luonnolliselta lahtea tydstamaan portfolio-
tyyppista opinnaytetyota, silla kirjoittajan omaan kehitykseen ja tulevaisuuden tavoitteiden
hahmottumiseen vaikuttaneita tekijoita on matkan varrelle sattunut monia. Tarkeipana
motivaattorina tdman opinnaytetydn taustalla oli kirjoittajan halu kehittyd entista seka pa-
remmaksi asiakaskohtaajaksi erilaisten asiakastyyppien kanssa toimiessa etta tulostehok-
kaammaksi myyjaksi omassa tydssaan seka loytaa suurimmat konkreettiset kehityskohdat
prosessin aikana. Lisaksi kirjoittajan toive myynnin esimiestehtaviin etenemisesta vaikutti
siihen, etta tuntui oleelliselta 16ytdad omat kehityskohtansa ollakseni tulevaisuudessa mah-
dollisimman hyva esihenkild. Aiheen valintaan vaikutti myds kirjoittajan oma innostus sy-
vallisempaa ja yksityiskohtaisempaa myyntipsykologiaa kohtaan, johon kiinnostus on syt-

tynyt seka tyon etta useiden kaytyjen kurssien kautta.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Talla opinnaytetydlla on kolme tavoitetta, joista yksi on paatavoite ja kaksi muuta osata-
voitteita. Paatavoitteena on portfoliolle tyypillisesti oman henkilékohtaisen kehityksen ref-
lektointi, joka tapahtuu omaa toimintaa peilaamalla tietoperustaan seka omaan kokemuk-
seen tyO- ja opistohistoriassa nojaten. Ensimmaisena osatavoitteena on selvittaa tietope-
rustasta saatavan tiedon avulla, milla tavoin raataloity, oikeanlainen palvelutyyli erilaisten
asiakkaiden kanssa vaikuttaa asiakkaan ostohaluun seka hanen luottamukseensa myyjaa
kohti ettd myds myyjan uskottavana ja vaikuttavana nakemiseen asiakkaan silmissa. Toi-
sena tarkeana osatavoitteena on kehityssuunnitelman luominen jatkoa varten tietoperus-
tan seka portfolion avulla, silla kehityssuunnitelman avulla voidaan kasata yhteen opin-
naytetydprosessista saatava hyoty kirjoittajalle. Taman tavoitteen taustalla on halu kasvaa
asiakaspalvelijana seka myyjana ja nain ollen paasta yha useammin myyntiprosessin lop-

pupaassa molempia miellyttavaan ratkaisuun.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Kehityskaarta kasittelevaa portfoliota edeltaa reflektointia vahvasti tukeva tietoperusta,
jossa kasitelldan kahta eri asiaankuuluvaa teoriakattoa. Ensimmaisessa teoriaosuudessa
kaydaan lapi myyntiin ja ihmiskohtaamisten psykologiaan liittyvaa sanatonta ja sanallista
viestintaa seka vuorovaikutusta seka erilaisten asiakastyyppien maarittelya. Toisessa teo-

riaosuudessa kaydaan yksityiskohtaisesti lapi myymalan myyntiprosessia asiakkaan as-



tumisesta myymalaan aina kaupan paattamiseen ja lisamyyntiin saakka antaen samalla

konkreettisia ohjenuoria jokaiseen vaiheeseen sujuvan sekd molempia osapuolia tyydyt-

tavan palvelukokemuksen saavuttamiseksi.

Portfolio-osuudessa kirjoittaja pohtii omaa henkilokohtaista kehitysprosessiaan vaikutta-

vana esiintyjana, asiakaspalvelijana ja myyjana seka erilaisten ihmistyyppien kohtaamisen

taitoaan ja siina kehittymista. Portfolio koostuu kahdesta eri asiakaspalvelija ja myyjana

kasvamiseen vaikuttaneesta tekijasta eli kirjoittajan opinto- ja tydhistoriasta. Opintohistori-

assa kasitelldan seka ammatillisia ettéd korkeakouluopintoja asiakaspalvelun ja myynnin

saralla seka syvennytaan myds kirjoittajan oman toiminnan reflektointiin suuresti vaikutta-

neeseen DiSC-toimintaprofiiliin. Portfolion lopussa koostetaan seka tietoperustaan etta

portfoliossa tapahtuneeseen reflektointiin nojaava kehityssuunnitelma, jossa kaydaan lapi

seka kehityskohta, sen vaikutukset seka kehitysehdotukset.

Pohdintaosuudessa kaydaan lapi tietoperustan toimivuutta portfoliota ajatellen seka arvi-

oidaan asetettuihn tavoitteisiin paasemista seka opinnaytetydprosessin aikataulutusta

seka siind pysymista. Kirjoittaja pohtii myds omaa oppimistaan opinnaytetydprosessista

seka opinnaytetyon kirjoittamisen myo6ta heranneita uusia nakdkulmia.
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2 Myyntipsykologia ja ihmiskohtaamiset

Ihmisten tekemissa paatdksissa taustalla vaikuttavat 1ahes aina tunteet — toisilla enem-
man, toisilla vAhemman. Kaupan lopputulemaan vaikuttavat asiat alkavat pydrimaan asi-
akkaan paassa sanattoman viestinnan kautta jo paljon ennen kuin myyja osaisi usein
edes ajatella. Osaava myyja pyrkii seka vaikuttamaan asiakkaaseen positiivisesti etta ra-
kentamaan luottamussuhdetta, mutta myos lukee asiakkaan elekielta ja sen myota tulkit-
see esimerkiksi tAman epavarmuutta tai ostovalmiutta. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
(Meuronen, Laine, Puha) 2011, 20.) Asiakkaan luottamus myyjaan ja hanen edustamaan-
sa yritykseen on kaupan onnistumisen kannalta merkittavin peruspilari. Oikeanlainen vuo-

rovaikutussuhde on monen eri tekijan lopputulos. (Alanen, Malkia, Hall 2005, 26-27.)

2.1 Sanaton viestinta

Yli puolet toiseen ihmiseen vaikuttamisesta koostuu sanattomasta viestinnasta. Sanaton
eli nonverbaalinen viestintd on aina suurena osana asiakaskohtaamista joko tietoisesti tai
tiedostamattomasti. Sanatonta viestintaa ovat esimerkiksi ilmeet, liikkeet, eleet, tilankayt-
to, kattely ja pukeutuminen. Kaikki edella mainitut Iahettavat jatkuvia viesteja siita, onko
keskustelukumppani esimerkiksi luotettava tai miellyttava. Kasvojen pienet ilmeet kertovat
asiakkaalle lukuisista asioista, kuten myyjan omasta luottamuksesta puhumiinsa asioihin
seka omiin tuotteisiinsa seka tdman rehellisyydesta. Sanattoman viestinnan kautta voi-
daan ilmaista tunteita ja antaa palautetta keskustelukumppanille. On hyvin haastavaa
teeskennellad sellaista nonverbaalista viestintaa, mita ei tarkoita — tdman vuoksi ilmeet ja
eleet kertovat usein keskustelukumppanille senkin, mita yritetdan toiselta osapuolelta peit-
taa. (Kokoaho 2011, 39 & 57; Vuorio 2015, 62-66.)

Myyjan kannalta tarkeimpia sanattoman viestinnan valineita ovat katsekontakti ja koko
kehon, mutta erityisesti kasvojen suuntaaminen keskustelukumppaniin nahden. Naiden
lisdksi on hyvin tarkeaa kiinnittda huomiota myds tilankayttédn asiakkaan kanssa seka
sanattoman ja sanallisen viestinnan valiseen yhteyteen. Nonverbaalinen viestinta voidaan
jakaa kahteen osaan; kinesiikkaan ja proksemiikkaan. Kinesiikalla tarkoitetaan selvasti
nahtavissa olevia vartalon ja kasvojen liikkeita, kuten erilaisia ilmeita, katseita seka ele-
kielta. Kinesiikka voi olla tiedostettua tai tiedostamatonta. Esimerkiksi kasien sijainti varta-
lolla kertoo paljon ihmisen aikeista, varmuudesta seka suhtautumisesta esitettavaan asi-
aan. Taman vuoksi myyjan onkin jarkevaa opetella ulkoa, milloin kasilla viestitdan mitakin
— seka asiakkaan ymmartamiseksi ettd myyjalle vaikuttavuuden puolesta epaedullisten
signaalien minimoimiseksi. Proksemiikalla taas tarkoitetaan esimerkiksi tilankayttoon seka

myyjan ja asiakkaan valisiin etaisyyksiin liittyvaa sanatonta viestintaa. (Vuorio 2015, 63.)



Myyntitydssa on ymmarrettava, etta asiakkaan henkilokohtainen mielipide myyjan ole-
muksesta on isossa roolissa ostopaatosta tehtdessa. Sanatonta viestintaa on myds pu-
keutumisen ja muun ulkoisen olemuksen siisteys, silla ne vaikuttavat paljon asiakkaan
saamaan ensivaikutelmaan myyjasta. Useimpien mielesta myyjalle edullisinta on olla he-
rattamatta erityista ulkoisella olemuksellaan. Puhtaat ja asianmukaiset vaatteet ja hiusten
seka meikin siisteys viestivat asian vakavasti ottamisesta seka arvostuksesta asiakasta
kohtaan. Ulkonakdon liittyvat asiat voivat olla joidenkin tilanteiden yhteydessa jopa ratkai-
sevassa 0sassa, silla osa niista voi herattaa etenkin konservatiivisemmissa asiakkaissa
negatiivisia tuntemuksia. ltsestdan huolehtiminen nakyy positiivisesti myos ulospain ja
viestittda asiakkaalle myyjan elamanhallinnasta. (Rope 2009, 121-124; Rummukainen
2004, 56-59.)

2.1.1 Myodnteinen eleviestinta

Mydnteisella eleviestinnalla voidaan edesauttaa luottamuksen rakentumista seka toimivaa
vuorovaikutussuhdetta asiakkaaseen. Myonteisen eleviestinnan merkkeja tulkitsemalla
myyja pystyy myos kertomaan asiakkaan ostovalmiudesta ja sopivasta hetkesta yrittaa
kauppaa. Eleiden avulla voidaan osoittaa asiakkaalle itsevarmuutta omia tuotteitaan koh-

taan tai korostaa avoimuutta seka rehellisyytta. (Kokonaho 2011, 62-70)

Leuka reippaasti ylhaalla viestii kuullun tiedon hyvaksynnasta seka mielenkiinnosta asiaa
kohtaan. Pitamalla kadet auki vartalon sivuilla osoitetaan halua avoimeen keskusteluun
toisen osapuolen kanssa. Kadet vartalon sivuilla viestivat myos turvallisuuden tunteesta.
Kammenet kiinni toisissaan vartalon edessa alhaalla viestii varmuudesta seka antaa myy-
jasta ammattimaisen vaikutelman. Mikali kadet sen sijaan ovat selan takana, henkild vai-
kuttaa itsevarmalta. Ylipaataan kehon pitdminen avoinna toiseen osapuoleen nahden ja
rinnan olessa edessa, keskustelukumppani saa vaikutelman luottavaisesta olosta itseensa
seka toiseen osapuoleen. Myyja voi kayttaa rehellisyytensa ja auttamishalunsa osoittami-
seen myds avoimen kAmmenen kayttdmista sydamensa paalla, mutta tatakin kannattaa
toteuttaa tarkkaan harkiten vain kerran tai kaksi vuorovaikutustilanteen aikana. Asiakkaan
nojautuminen myyjaa kohti tai nyokyttely myyjaa katsoen saattavat olla sanattomia merk-
keja asiakkaan valmiudesta ostaa tuote. (Kokonaho 2011, 62—70; Alanen, Malkia & Sell
2005; 110.)

2.1.2 Kielteinen eleviestinta

Myds kielteista eleviestintaa tulkitsemalla voidaan onnistua myyntikeskustelussa parem-
min. Kun myyja tietaa, milloin asiakas eparoi tai on menettanyt kiinnostuksensa, myynti-

prosessia pystyy muokkaamaan haluttuun suuntaan tai tarvittaessa palaamaan askeleen



taaksepain. Koska asiakaskin lukee myyjan elekieltd, myyjan on hyva valttaa tiettyja eleita

myyntikeskustelun aikana valttaakseen negatiivisten tunteiden valittamista asiakkaaseen.

Sulkeutunut vartalon asento, kuten kasien pitdminen ristissa tai puuskassa rinnan ja vat-
san paalla kertovat usein sulkeutumisesta, itsensa suojaamisesta seka epavarmuudesta.
Tama ele tarttuu helposti keskustelukumppaniin ja pian kumpikaan ei tunne oloaan vas-
taanottavaiseksi. Mikali myyja huomaa asiakkaalla tdman eleen, asiakasta kannattaa yrit-
taa houkutella likkumaan esimerkiksi kokeilemaan tuotetta, jolloin sulkeutuneesta eleesta
paastaan eroon huomaamatta. Epavarmaa suhtautumista kuultuun asiaan viestii silman
hierominen ja epavarmuutta omasta toiminnasta ja sen onnistumisesta kaden vieminen
otsalle. Tylsistyneisyys ja kiinnostuksen puute valittyy keskustelukumppanille usein ka-
teensa nojaamisella tai niskan hieromisella. Osa myyjista saattaa kayttaa asiakkaan osoit-
tamista esimerkiksi kynalla tai muulla kddessa olevalla esineella asian painokkuuden ko-
rostamiseksi. Tata on kuitenkin parempi valttaa, silla tasta valittyy asiakkaalle helposti

aggressiivinen vaikutelma. (Kokonaho 2011, 62-70)

2.2 Sanallinen viestinta

Kaikissa ihmisten valisissa kohtaamisissa puhetavan merkitys on suuri. Oikeanlainen aa-
nenkayttd ja tapa puhua asiakkaalle luo asiakkaalle tunteen siita, ettd myyja tietaa, mista
puhuu. Puhetavan perusteella asiakas myds paattelee joko tietoisesti tai tiedostamattaan,

onko myyja seka luotettava seka vilpitdén aikeiltaan. (Vuorio 2015, 76.)

Yksi tarkeimpia asioita sanallisessa viestinnassa on selkea artikulointi. Tall6in asiakas
sisdistda kuulemansa paremmin ja myyja osoittaa seka asiantuntevuutta etta luotettavuut-
ta. Myyjan ei tule mumista, vaan 4antaa sanat ja lauseet loppuun saakka. Liséksi on hyva
yrittaa valttaa taytesanojen kuten "niin kuin” ja "tuota” seka epavarmuutta viestivien sano-
jen kuten "ehka” ja "todennékodisesti” kayttéa. Puhenopeudessa on huomioitava aina se,
ymmartaako asiakas myyjan kertomat asiat. Liian nopea puhe tekee asiakkaalle mahdot-
tomaksi samanaikaisesti sekd kuunnella seka sisaistdd myyjan puhetta ja voi tuntua myoés
epailyttavalta, mikali asiakkaalle ei anneta aikaa ajatella. Liian hidas puhe sen sijaan an-
taa myyjasta pitkastyneen vaikutelman. Vaihtelevuutta ja kiinnostavuutta puheeseen voi
luoda esimerkiksi erilaisten danenpainojen ja rytmin vaihtelun avulla. Aéanen korkeutta ja
volyymia kannattaa sdadelld asiakkaan kiinnostuksen lisddmiseksi ja yllapitdmiseksi. Ylei-
sesti ottaen puhuessa kannattaa pitdd ddnenkorkeus suhteellisen matalana, silla se syn-
nyttda asiakkaassa luottamuksen tunteita seka on miellyttdvampaa kuunneltavaa. Myos
aanenvoimakkuudella on merkitysta. Liian hiljaa puhuva myyja vaikuttaa epavarmalta, kun

taas liian kovaa puhuva myyja vaituntuu asiakkaasta hydkkaavalta. Optimaalisinta olisi



puhua tarpeeksi lujaa ja itsevarmasti, muttei kuitenkaan huutaen. (Kokonaho 2011, 71;
Vuorio 2015, 77-78.)

Verbaaliseen viestintdan kuuluu oleellisesti myds se, miten asiakasta puhutellaan. Myy-
jasta voi olla haastavaa maaritelld, keta sinutella ja keta teititella. Vaikka teitittely saattaa
tuntua nuoremmalle sukupolvelle vieraalta, sen merkitysta ei tule vahatella iakkdampien
asiakkaiden kanssa asioidessa. Teitittelya voidaan kuitenkin kayttda myds hyvana tapana
rakentaa luottamusta asiakkaaseen, silla teitittelyn jalkeen asiakas saattaa pyytaa sinutte-
lua. Nain ollen myyja on onnistunut luomaan asiakkaaseen miellyttavan ja kunnioittavalla
tavalla rennon vuorovaikutussuhteen ja nain ollen paastaan lahemmas haluttua lopputu-
losta eli kauppaa. (Ojanen 2010, 72.)

Tarkeintd on puhua asiakaslahtoisesti eli korostamalla lauseissa asiakkaan merkitysta
myyjan sijasta. Tama tarkoittaa lauseiden muodostamista asiakkaan tuntemuksia ja aika-
taulutusta etusijalla pitaen, jolloin asiakas kokee vallan myyntitilanteesta olevan hanen
kasissaan. Mikali myyja koostaa lauseesta itsensa tai yrityksensa nakokulmasta, asiakas
saa viestin, etta myyja ei myy tyydyttadkseen asiakkaan tarpeita vaan saadakseen kau-
pan. Virheellistd on myds korostaa myyntipuheessa itse tuotetta, vaan sen sijaan olisi
hyva puhua sen tuomasta arvosta ja hyddyista asiakkaalle ja hanen tarpeisiinsa. (Ko-
konaho 2011, 70-73; Luoma 2006, 19.)

Sanallinen viestinta

Taytesanat Paasaantoisesti matala
aanenpaino

Epavarmuutta viestivat

sanat Puherytmin vaihtelu
Liian nopea tai hidas Agnenpainon vaihtelu
puhe

Asiakaslahtoiset lauseet
Liian kova tai hiljainen ja kysymykset

puhe
Teitittely tilanteen mukaan

Kuva 1: Sanallinen viestintd — valta ja kayta. (Mukaillen Kokonaho 2011, 70-73; Vuorio
2015, 77-78; Ojanen 2010, 72.)




2.3 Vuorovaikutus

Vuorovaikutus myyjan ja asiakkaan valilla on niin suuressa roolissa kaupan onnistumisen
kanssa, etta sita ja sen hallitsemista voisi kutsua yhdeksi myyntityon tukipilareista. Myyjan
pitdmalld monologilla ei voida saavuttaa molempia tyydyttdvaa lopputulosta, vaan sen
saavuttamiseksi tarvitaan luottamusta ja vuorovaikutusta. Vuorovaikutuksessa on ensisi-
jaisen tarkeda saada asiakas tuntemaan olonsa arvokkaaksi myyjalle. Mikali taman tun-
teen saaminen asiakkaalle epaonnistuu esimerkiksi myyjasta valittyvan kiireen myoéta,
asiakas harkitsee luultavimmin kilpailijayritykseltd ostamista eikd enaa ole kiinnostunut
kuulemaan ratkaisuja myyjan edustamalta yritykselta. Voidakseen menestya myyntityos-
sa, myyjan tulee olla kykeneva erilaisten toimintamallien seka vuorovaikutustyylien tunnis-
tamiseen seka itsereflektioon naiden suhteen. Vuorovaikutukseen liittyvaa osaamistaan
kehittanyt myyja osaa tulkita seka mydnteista etta kielteista verbaalista ja nonverbaalista
viestintaa asiakkaan suunnalta — lyhyesti ilmaistuna han lukee asiakastaan ja taman an-
tamia signaaleja jatkuvasti. Myyjan ty6 on pitkalti ihmisiin vaikuttamista. Asiakkaaseen
vaikuttamista kasitteena saatetaan vaarinymmarrettyna pitda epaeettisend manipulointina.
Kuitenkaan asiakkaan manipulointi tai kiristaminen eivat vie myyjaa pitkalle, silla tallaisilla
tavoilla toimiva myyja onnistuu herattamaan asiakkaassaan pelkkia negatiivisia tunteita,
eika kykene koskaan rakentamaan toimivia ja luottamukseen perustuvia asiakassuhteita.
Samalla tavalla kuin myyja lukee asiakasta, myo6s asiakas lukee myyjaa — epamiellyttavan
tunnetilan luominen nayttamalla negatiiviset tunteensa esimerkiksi asiakkaan eparoidessa
tai kieltdytyessa kaupasta ei herata asiakkaassa arvostusta myyjaa kohtaan eika myds-
k&an ostohalua. (Laine 2008, 47—48; Kokonaho 2011, 9-13.)

Hyvan ja ammattimaisen myyjan ei tarvitse kayttaa tallaisia tapoja kaupan saamiseksi.
Asiakas huomaa, mikali hanen tarpeensa ovat myyjalle toissijaisia kaupan saamisen toi-
vossa ja siind vaiheessa myyja on opaonnistunut vaikuttamisessa. Oikein toteutettuna ja
oikeilla keinoilla asiakasta ja hadnen mielenkiintoaan ohjataan yritykseen ja tuotteisiin posi-
tiivisia tunteita herattavalla tavalla, kuten alennusten seka tuotteiden hyvien ominaisuuk-
sien korostamisen avulla. Vaikuttamista on my6s nonverbaalinen viestinta kuten katse-
kontakti ja hymy. Myyntiprosessissa vaikuttamisen tarkeys korostuu erityisesti sen alku-
seka loppupaassa. Loppupaassa erityisesti vastavaitteiden kasittelyssa seka ratkaisun
esittdmisvaiheessa myyjan vuorovaikutustaidot asiakkaan suostuttelun suhteen punnitaan
— mikali myyja ei onnistu vakuuttamaan asiakasta tuotteesta ja korostamaan oikealla ta-
valla juuri hanelle tarkeita ominaisuuksia, kauppaa ei todennakoisesti saada. Samalla
tavalla kuin myyja lukee asiakasta, myos asiakas lukee myyjaa — epamiellyttavan tunneti-
lan luominen asiakkaalle ei herata asiakkaasta arvostusta myyjaa kohtaan eikd myoskaan

ostohalua. Vaikuttamisen tavoitteen tulee aina olla tyytyvainen asiakas. Tarkoituksena ei



ole vaitelld asiakkaan kanssa — mikali asiakas on paattadnyt oman kantansa tuotteesta,
myyjan tulee huomata tdma ja osata siirtda keskustelu toiseen tuotteeseen. (Kokonaho
2011, 9-13; Leppanen 2007; 88-91.)

2.4 Erilaiset asiakastyypit

Erilaiset asiakkaat vaativat luonnollisesti toisistaan poikkeavia vuorovaikutustapoja seka
sovellettua myyntiasennetta. Jokaiseen asiakkaaseen ei voi kayttaa samoja lahestymista-
poja, saati samaa myyntityylid. Jokainen myyja yleensa tunnistaa itselleen luontevimman
ja omaan persoonaansa parhaiten sopivan tavan kohdata asiakas. Kuitenkin ollakseen
seka tehokas myyja seka aktiivisesti luottamusta rakentava ihmiskohtaaja, hanen on kyet-
tava tunnistamaan oman luontaisimman myyntityylinsad heikkoudet ja rakentamaan vahin-
taan toinen tyyli niitd asiakkaita varten, joihin tdma lahestymistapa ei toimi parhaiten. Toi-
mivinta ja tuloksien kannalta tehokkainta olisi omaksua myyjana useampia, kuitenkin va-
hintaan kaksi taysin erilaista myyntityylia ja raataloida niista toimiva kokonaisuus aina ti-

lanteen seka asiakastyypin mukaan. (Parvinen 2013, 94-97.)

2.4.1 Luova asiakas

Luovat asiakkaat ovat idearikkaita sekd oma-aloitteisia. He tuovat aktiivisesti esiin omia
ideoitaan seka nakdkulmiaan ja osaavat myos soveltaa asioita itse. He innostuvat helposti
myOs myyjan esittamista ideoista ja ottavat mielellaan vastaan uusia mahdollisuuksia se-
ka sopivia riskeja. He tekevat paatdksia nopeasti eivatka jaa harkitsemaan liian pitkaan,
kun vakuuttuvat jostakin tuotteesta. Luova asiakas ei kaipaa tuotteen pienten yksityiskoh-
tien selvittelyd, vaan nakee asiat kokonaisuuksina ja nain ollen perustavatkin paatdksensa
jarkisyiden sijasta tunnepohjalle. Heidan kanssaan on turha jumiutua liian tarkkaan myyn-
tiprosessin etenemiseen perinteiseen tapaan, vaan heittaytya tilanteeseen ja sen tuomiin
mahdollisuuksiin. Myyja voi hyddyntaa rohkeasti omaa mielikuvitustaan esimerkiksi tuote-
esittelyn tai ratkaisun esittdmisen kohdalla. Luovat asiakkaat kuitenkin saattavat olla huo-
noja kuuntelijoita, silla heidan saatuaan vahva idea tai visio, he eivat enaa halua keskittya
myyjan esille tuomiin asioihin. Heilta 16ytyy usein paljon omia mielipiteita, jotka he tuovat-
kin esille selkesti. He ovat kuitenkin huumorintajuisia ja myyjan nakékulmasta helppoja
lahestya. (Semenoja 2021; Vuorio 2015, 89-91)

2.4.2 Sosiaalinen asiakas

Sosiaaliset asiakkaat ovat helposti lahestyttavia seka tekevat ostopaatoksensa hyvin tun-
nepohjaisesti. He ovat ymmartavaisia seka karsivallisia inmisia, jotka arvostavat etenkin
hyvaa ja luottamuksellista suhdetta myyjaan ja ovatkin valmiita maksamaan heidat huo-

mioivasta asiakaspalvelusta. He ovat uskollisia asiakkaita ja kdyvat usein samoissa myy-



maloissa seka pitavat erityisesti siita, kun myyja tulee tutuksi heille. He tulevat toimeen
helposti erilaisten ihmisten kanssa seka mukautuvat myds myyjan mukaan. Tallaiset asi-
akkaat arvostavat kaikenlaista vuorovaikutussuhdetta syventavaa, aitoa keskustelua —
heidan kanssaan asioidessa on siis syyta jattda pois nopeat ja liian rationaaliset tuote-
esittelyt ja sen sijaan edeta tuttavalliseen savyyn ratkaisun positiivisia ominaisuuksia yh-
dessa todeten. Sosiaaliset asiakkaat ovat usein kuitenkin helposti johdateltavissa olevia
seka eivat aina uskalla sanoa rehellistd mielipidettaan. He ovat myo6s herkkia seka saatta-
vat tuottaa ongelmia, mikali kokevat odotustensa vastaisia tapahtumia myyntiprosessin
aikana. (Bergstrom & Leppanen 2007, 60-67; Semenoja 2021; Vuorio 2015, 89-91)

2.4.3 Asiakeskeinen asiakas

Asiakeskeiset asiakkaat tietavat selkeasti, mitd haluavat. He eivat valita turhasta jaaritte-
lusta vaan kertovat asiansa lyhyesti ja rehellisesti. He eivat ole kiinnostuneita ratkaisuun
liittyvista tunnetekijoista kuten ajankohtaisista trendeista tai hienoista vareista, vaan asia-
pohjaisista ja relevanteista faktoista. He ovat jarjestelmallisia ja tekevat ostopaatdksensa
jarkipohjaisesti. Tulostehokkuus on heidan prioriteettilistallaan karjessa. Myyjana voit luot-
taa helposti asiakeskeisen asiakkaan sanaan, mutta he saattavat olla vaikeasti Iahestytta-
vissa. Useimmiten he eivat arvosta vitsailua tai muuta myyntitilannetta rentouttavaa kes-
kustelua, vaan pitavat mieluummin virallisen linjan. Asiakeskeisen asiakkaan kanssa
kompromissien tekeminen saattaa olla takkuavaa, silla he ovat hyvin uskollisia sille, miten
asiat on aina ennenkin tehty. Heidan kanssaan myyntikeskustelu on hyva pitaa ripeana,
tosiasioihin keskittyvana seka hyvin formaalina. Ratkaisun esittdmisen jalkeen on tarkeaa

antaa asiakkaan esittaa kysymykset itse. (Semenoja 2021; Vuorio 2015, 89-91)

2.4.4 Tutkiva asiakas

Tutkivat asiakkaat ovat luonteeltaan harkitsevia seka rauhallisia. He ovat hyvin kiinnostu-
neita pienista yksityiskohdista, joka voi olla myyjalle turhauttavaa, mikali ne eivat ole oleel-
lisia kokonaiskuvan kannalta. Heidan kanssaan oleellista on muistaa karsivallisyys, silla
luottamuksen saavuttamiseksi ja ostopaatdksen tekemiseksi vaaditaan rehellisia vastauk-
sia kysymyksiin ja ennen kaikkea aikaa asiakkaalle. He ovat tarkkoja ja arvioivat usein
tilannetta ja kiinnittdvat huomiota erilaisiin asioihin myyjan kaytoksessa seka hanen ole-
muksessaan. He eivat pida lainkaan riskien ottamisesta ja siksi ostopaatoksen tekeminen
on hidasta. On erityisen tarkeaa, ettd myyja ei hoputa tutkivia asiakkaita ostopaatdksen
tekemisessa, silla se on varmin tapa saada heidat peraantymaan. (Semenoja 2021; Vuo-
rio 2015, 89-91.)



3 Myyntiprosessi myymalassa

Myyntiprosessilla tarkoitetaan tapahtumaketjua, jonka aikana selvitetdan asiakkaan nyky-
tilanne ja sen jalkeen etsitdan seka tarjotaan asiakkaalle sopivinta ratkaisua. Myyntipro-
sessille on ominaista sen toistettavuus. Myyntiprosessin oleellinen osa on asiakkaan va-
kuuttaminen seka myyjasta etta tuotteesta ja sen hyodyista. Onnistuneen myyntiprosessin

lopussa tyytyvaisia ovat seka asiakas ettda myyja. (Alanen, Malkia, Sell 2005, 66.)

3.1 Avausvaihe

Asiakkaalle valittyvan ensivaikutelman merkitysta myyntiprosesissa ei ole syyta vahatella.
Alkutervehdyksen ja kontaktoinnin aikana tehdaan merkittava ty6 asiakkaan luottamuksen
saamiseksi, silla ndiden sekuntien aikana asiakas kokee, nakee ja tuntee, miten hanet
huomioidaan myymalassa. (Ojanen 2010, 72.) Alkusanojen aikana myyja tarkkailee asi-
akkaan kaytosta ja tekee sen perusteella oletuksen esimerkiksi asiakkaan kiireisyydesta,
asian tarkeydesta sekd muodostaa kokonaiskuvan asiakkaan kayttaytymistyylista ja tekee
sen perusteella paatdékset oman myyntityylinsad sopeuttamisesta. (Rope 2009, 165.) Alku-
tervehdys antaa oleellista informaatiota myds myyijalle asiakkaiden rooleista — mikali asi-
akkaana on esimerkiksi perhe, yleensa jo konktaktointivaiheessa tulee selkeasti ilmi, kuka
tekee ostopaatokset. Hyva myyja ei kuitenkaan taman perusteella unohda seuraavissa
myyntiprosessin vaiheissa muita jasenia, vaan osaa osallistaa heidat oikealla tavalla ja
nain ollen nostaa mahdollisuuksiaan onnistuneeseen seka rahallisesti suurempaan kaup-

paan perheen kanssa. (Ojanen 2010, 72.)

Ensivaikutelman voi tehda asiakkaaseen vain yhden kerran. Pelkastaan siita, miten myyja
kavelee tai seisoo, pystyy asiakas tekemaan useita johtopaatoksia. Ne viestittavat asiak-
kaalle myyjan itsevarmuudesta tai sen puutteesta, vireystilasta, rentoudesta tai jannitty-
neisyydesta seka siita, onko myyja omissa ajatuksissaan vai valppaana ymparistonsa
suhteen. Vaikka onkin tarkeaa mukauttaa omaa palvelutyylidan asiakkaan mukaisesti, on
kuitenkin huomioitava, etta liika rentous voi vaikuttaa asiakkaalle silta, ettei hanta arvoste-
ta tarpeeksi. Paras tilanne myyntiprosessin jatkumisen ja kaupan paattamisen kannalta
on, kun avausvaiheessa myyjan ja asiakkaan valille on pystytty luomaan tuttavallinen ja
positiivinen vuorovaikutussuhde. (Vuorio 2015, 67-68; Rope 2009, 166.)

On tarkeaa, etta heti ensimmaisten sekuntien aikana asiakkaalle valittyy tunne siita, etta
han on tervetullut, han on tarkea yritykselle seka myyjalle asiakkaana, ettd hanen asiansa
on tarkea. Merkittavimmat asiat naiden tunteiden valittymiseksi seka luottamuksen kasvat-

tamiseksi ovat myyjan luoma katsekontakti asiakkaaseen, tervehdys ja nimella itsensa
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esitteleminen. Asiakas odottaa myyjalta pirteaa ja positiivista palvelua, josta valittyy myy-
jan kiinnostus asiakasta ja hdnen tarpeitaan kohtaan. Asiakkaiden odottaman palvelun
taso on noussut vuosikymmenien aikana — ennen myyjalta saattoi hyvinkin riittda pelkka
tuotetuntemus, mutta nykyaan hanelta vaaditaan seka empatiakykya, avointa, inspiroivaa
ja oma-aloitteista lahestymistapaa seka asiantuntevaa otetta tydhdnsa. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 68-72.)

3.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitusta pidetaan usein myyntiprosessin haastavimpana, mutta lopputuloksen
kannalta kaikkein merkittavimpana vaiheena. (Vuorio 2008, 47.) Tarvekartoituksen paa-
maarana on saada selville asiakkaan nykytilanne ja mahdolliset toiveet uuden ratkaisun
suhteen. Tarvekartoituksessa tarkeinta on antaa puheenvuoro asiakkaalle ja aidosti kuun-
nella, mitd hanella on sanottavana. Nykyaan myynnissa tarkoituksena ei ole enaa kertoa
faktoja asiakkaalle, vaan saada asiakas oikeiden kysymysten avulla pohtimaan tarpeitaan
uudesta nakdkulmasta. Asiakkaan tulee antaa rauhassa kertoa esimerkiksi siita, millainen
ratkaisu hanella on talla hetkella ja mitd mieltd han on siitd — mitd parannettavaa siina olisi
vai etsiikd han kenties samankaltaista ratkaisua nytkin? Onnistuneesssa tarvekartoitus-
vaiheessa asiakas tulee usein kertoneeksi myods muista tarpeistaan kuin pelkastaan siita,
johon han tietoisesti hakee ratkaisua juuri nyt. (Laine 2008; 97; Ojanen 2010, 77-78.)

Kun tarvekartoitus tehdaan huolellisesti ja asiakasta kuunnellen, lopputuloksena on usein
suurempi kauppa, uskollinen asiakas seka korkeampi asiakastyytyvaisyys. Mikali asiak-
kaan kuunteleminen on vajavaista, han saa usein vaaranlaisen ratkaisun, joka taas vaikut-
taa negatiivisesti seka asiakkaan tyytyvaisyyteen seka yritysuskollisuuteen. Tarvekartoi-
tuksessa kaikki fokus keskitetdan tuotteen tai myyjan sijasta asiakkaaseen. Myyjan on
pohdittava, millaista asiakasta han palvelee sekd milla tavoin han saa asiakkaan tunte-
maan olonsa mahdollisimman huomioiduksi seka arvostetuksi. Tarkeintd myymalassa
tapahtuvassa myyntitydssa on se, etta tdssa vaiheessa myyja esittda asiakkaalle kysy-
myksia eika toisinpain. Onnistuneessa tarvekartoituksessa myds asiakas ymmartaa koko-
naistarpeensa yksittaisen tuotteen sijasta, ei pelkastaan myyja. (Aalto & Rubanovitsch
2007, 77-79.)

Tarvekartoituksessa on oleellista, etta kartoituskysymykset ovat toimivia. Etenkin tarvekar-
toituksen alkuvaiheessa myyjan kannattaa kayttda avoimia kysymyksia, jolloin asiakas
paasee omin sanoin kertomaan nykytilanteestaan. Kysymyssanat kuten mit&, miten, mil-
laisia toimivat parhaiten. Pddasia on kysya kysymyksia, joilla myyja saa selville oikeasti
tarvitsemansa tiedot ja joihin asiakas ei pysty vastata liian lyhyesti. On myds tarkeaa sel-

vittda heti tarvekartoituksen alussa, kuka tai ketka ovat tuotteen loppukayttajia sekd missa
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ja kuinka usein tuotetta kaytetaan. Asiakkaan vastattua avoimiin kysymyksiin myyja kysyy
jatkokysymyksia saadakseen selville tarkentavaa tietoa asiakkaan tilanteesta ja tarpeista.
Jatkokysymysten kanssa tulee olla tarkkana, jotta ne ei eivat ole liian johdattelevia. Oike-
alla tavalla muodostetut kysymykset ovat savyltdan mydnteisia ja asiakas vastaa niihin
mielellddn. Onnistunut tarvekartoitusvaihe ei tunnu asiakkaasta myyjan tekemalta haastat-
telulta, vaan vuorovaikutukselta kahden ihmisen valilla. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 80;
Vuorio 2015, 100—-101.) Asiakas haluaa ennen kaikkea tuntea olonsa kuulluksi tulleeksi ja
huomioiduksi. Tavoitteena on, etta asiakas puhuu noin 80 prosenttia ajasta tarvekartoituk-
sen aikana — myynti jatetdan kokonaan pois tassa vaiheessa. Taitava myyja on ennen
kaikkea hyva kuuntelija ja han kykenee ndkemaan asioita asiakkaan nakékulmasta. (Vuo-
rio 2008, 67-68.)

3.3 Tuote-esittely

Tuote-esittelyvaiheessa asiakkaalle kerrotaan hanelle sopiviksi vaihtoehtoiksi valikoituvien
ratkaisujen ominaisuuksista seka yksityiskohdista. Tassa kohtaa myyjan tehtavana on
I0ytaa seka asiakkaalle sopivat ratkaisuvaihtoehdot etta jokaisesta ratkaisusta asiakkaalle
oleelliset tiedot — tuote-esittelyvaiheen onnistumisessa oleellisinta on toimiva tarvekartoi-
tus. Esiteltavia ratkaisuja kannattaa valita yksi tai kaksi. Liian usean tuotteen esittely pel-
kastaan vaikeuttaa ja lykkaa asiakkaan ostopaatosta — ja mikali tarvekartoituksessa on
kuunneltu asiakasta, myyja on tassa vaiheessa jo hyvin selvilld parhaasta ratkaisusta asi-
akkaan tarpeisiin. Tuotteen jokaista ominaisuutta ei kuulu selittd perinpohjaisesti, saati
esitella jokaista mahdollista tuotetta ominaisuuksineen. Tallaisella toiminnalla myyja saa
asiakkaan pelkastaan hammentymaan liilan suuren tiedon maarasta ja han jattaa kaupan
tekematta, silla vaihtoehtoja on liilkaa. Tarkeaa on myds muistaa, ettei asiakkaalle tule
valehdella esimerkiksi muuntelemalla lukuja yléspain saadakseen ratkaisun kuulostamaan
paremmalta. (Ojanen 2010, 82—83; Vuorio 2008, 47.)

Tuote-esittelyn onnistumisessa punnitaan myds myyjan oma osaaminen tuotteisiin liittyen
seka valmistautuminen. Myyjan ty6ta helpottaa kunnollinen perehtyminen eri ratkaisuihin
ja niiden tarkeimpien ominaisuuksien opetteleminen ulkoa. Tehokas toimintatapa voi olla
esimerkiksi eri tuotteiden seka niiden ominaisuuksien ja yksityiskohtien listaaminen vih-
koon, joka myyjalla on mukana asiakaskohtaamisissa. Tasta listasta voi helposti valita
jokaista asiakasta kohden juuri hanelle merkittdvimmat tiedot. Tuote-esittelyn aikana on
tarkoitus saada tuotua esille kaikki asiakkaalle oleelliset ominaisuudet — eivat ne ominai-
suudet, joita myyja itse esittelisi tuotteesta ensimmaisena. On hyva varautua myés siihen,
etta asiakas saattaa verrata tuotteita kilpailevan yrityksen tuotteisiin. Tata varten kannat-

taa olla jonkin verran tuotetuntemusta myos heidan tuotteistaan. Mikali myyja onnistuu
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tuomaan esille kaikki asiakkaan arvossa pitamat asiat tuotteessaan, asiakkaan ei tarvitse
enaa harkita kilpailijoiden tuotteita. (Vuorio 2008, 69; Rope, 2009: 167-168.)

Hinta ei ole tuote-esittelyvaiheen olennaisin tekija, vaan sen sijaan myyjan tulee pystya
perustelemaan asiakkaalle tuotteesta saatava arvo ja hyoéty. Itsensa mainostaminen
markkinoiden edullisimpana ei useimmiten tuota tulosta, silla alhaisen hinnan sijaan asia-
kas haluaa saada konkreettista hyotya tekemastaan ostoksesta. Optimaalisin onkin tilan-
ne, jossa myyja pystyy kaivamaan tuotteesta esiin sellaisen tekijan, jonka avulla tuote
erottuu positiivisesti kilpailijoiden vastaavista tuotteista. On myds muistettava, etta myyjal-
le itsestaanselvilta tuntuvat ominaisuuksien tuomat edut ja hyddyt ovat harvoin asiakkaalle
entuudestaan tuttuja — asiakas odottaa myyjan kertovan niistd hanelle tuote-
esittelyvaiheen yhteydessa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 98-111.)

3.4 Ratkaisun esittaminen

Ratkaisun esittamiselld pohjustetaan kaupan paattadmista. Mikali myyja onnistuu tadssa
vaiheessa myymaan asiakkaalle oikeat ideat tuotteesta, on kauppa jo syntynyt. Olennais-
ta on ymmartaa, ettd asiakas ostaa aina jostakin syysta — esimerkiksi kaytannon tarpees-
ta, statussyista tai mieltymyksesta muotoiluun. On taysin turhaa myyda asiakkaalle kaikkia
syita ostaa tuote, vaan tassa vaiheessa vuorovaikutuksen tason tulisi olla siina pisteessa,
ettd myyja on saanut tietoonsa seka asiakasta kuuntelemalla ettad asiakasta lukemalla
syyt, miksi han harkitsee tuotteen ostoa. Naita syita on useimmiten yksi tai kaksi — myyjan
kannattaa siis myyda asiakkaalle nama ominaisuudet, jolloin tuote myy itse itsensa. Rat-
kaisun esittamisen tarkein tavoite on perustella riittdvan ymmarrettavasti ja vakuuttavasti
ratkaisun sopivuus ja tuotteen tuoma lisdarvo asiakkaalle. Rationaalisten seikkojen ohella
mydskaan tunnepuolta ei ole syytad unohtaa. Asikaskohtaamisissa taitava myyja on myoés
hyva ihmistuntija, joka pystyy nakemaan tuotteen ostajan nakékannalta ja I6ytaa tdman

avulla oikeat tunnepuolen myyntiargumentit. (Laine 2008, 48; Vuorio 2008, 69-73.)

Ratkaisun esittamisen tarkoituksena on antaa asiakkaalle tarvittava varmuus ostopaatok-
sen tekemiseen ehdottomalla talle suoraan yhta tai kahta sopivinta ratkaisua. Etenkin hin-
tavammissa hankinnoissa ratkaisun ehdottamisen rooli kasvaa entisestaan, silla asiakasta
saattaa jannittaa tuotteen valinta ja mahdollista vaaraa paatésta seuraava katumus. Tas-
sa myyntiprosessin vaiheessa ei ole siis syyta kiirehtia eteenpain vaan antaa asiakkaalle
aikaa prosessoida saamaansa tietoa ja mahdollista tuotekokeilua. Asiakasta voi kuitenkin
rohkaista kertomalla esimerkiksi oma mielipiteensa siita, ettd tdma ratkaisu olisi asiakkaan
tarpeisiin sopivin. Mikali asiakas kaipaa tukea valinnan tekemisessa esimerkiksi kahden
tuotteen valilla, myyjan tulee olla rehellinen ja avulias seka osattava katsoa asiaa asiak-
kaan nakdkulmasta. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 122-123.)
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3.4.1 Myyntiargumentit

Myyntiargumenteilla tarkoitetaan viestintaa, jonka avulla saadaan asiakas vakuuttuneeksi
myyjan tarjoamasta ratkaisusta. Edelleen tassakin kohdassa palataan huolelliseen tarve-
kartoitusvaiheeseen, silla ilman riittdvaa ymmarrysta asiakkaan tarpeista myyjan on mah-

dotonta 16ytaa asiakkaalle parhaiten toimivia myyntiargumentteja. (Ojanen 2010, 82-87.)

Tuotemyynti tapahtuu erilaisten perusteluiden eli myyntiargumenttien avulla, jotka on valit-
tava ja raataloitava erikseen jokaista asiakasta varten. Ne voidaan luokitella kuuteen luok-
kaan, joista jokainen perustelee tuotteen etuja eri asiakkaille olennaisista hyétynakokul-
mista. Tekniseen laatuun liittyvilla perusteluilla korostetaan tuotteen kannattavuutta asiak-
kaalle sen kestavyyden, kaytettyjen valmistusmateriaalien seka tehokkaaseen suoriutumi-
seen liittyvilld ominaisuuksilla. Kun taas halutaan vakuuttaa trenditietoinen ja visuaalisia
ominaisuuksia arvostava asiakas, kaytetaan asiakaslaatuun liittyvia perusteluja, jotka ko-
rostavat tuotteen ulospain nakyvid ominaisuuksia, kuten varitysta, mallia, pakkausta seka
naihin liittyvid ajankohtaisia trendeja. Kaytanndllisyyttd suuressa arvossa pitavia asiakkai-
ta kiinnostaa tuotteessa sen kayton yksinkertaisuus seka sen toimivuus, jolloin kayttope-
rustelut ovat toimiva myyntiargumentti. Osa asiakkaista nakee tarkeana erilaisuuden seka
tietynlaisten tai tietyn merkkisten tuotteiden mukana tulevan statusarvon, jolloin kaytetaan
arvostukseen liittyvia myyntiargumentteja. Taloudellisilla perusteilla vedotaan asiakkaisiin,
jotka arvostavat tuotteen toimivuutta pitkalla tahtaimella seka sen mukana tulevaa saas-
t6a. Monien asiakkaiden suuressa arvossa pitamilla hinta-laatusuhteeseen nojaavilla hin-
taperusteluilla vedotaan asiakkaisiin, jotka eivat halua kayttaa liikaa rahaa tarvitsemaansa
tuotteeseen. On hyva valttaa lilan napakoita ilmaisuja, ettei asiakas koe myyjaa aggressii-
viseksi. Tiukkojen vaitteiden sijaan parempi olisikin luoda asiakkaalle mielikuvia ja ideoita.
(Laine 2008, 98; Vuorio 2008, 71.)

Myyntiargumentit

@ Taloudellisuus Asiakaslaatu

Kestokyky Erilaisuus
—_— e
Materiaalit ST Tuotteen
Mo merkki
edullisin

Suoriutuminen

Statusarvo Trendikkyys

Kuva 2. Myyntiargumentit. (Mukaillen Vuorio 2008, 71.)
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3.5 Vastavaitteiden kasittely

Kun myyja yrittaa paattda kaupan, on kaksi vaihtoehtoa siihen, mita han saa - joko myon-
tavan vastauksen tai vastavaitteen kasiteltdvakseen. Vastavaitteen kohdalla myyjan teh-
tavana astua askel taaksepain myyntiprosessissa ja saada asiakas vakuuttumaan ratkai-
susta siihen pisteeseen, ettd kaupan paattamista voi yrittda uudelleen. Vastavaite ei aina
valttamatta ole sanallinen — se voi olla my6s esimerkiksi myymalan ulko-ovelle pain hivut-
tautumista. Talldin myyjan on osattava lukea tilannetta ja kysya asiakkaalta, mika tata
mietityttdd. Tassa kohtaa punnitaan myos onnistunut tarvekartoitusvaihe seka asiakkaa-
seen rakennettu luottamussuhde — mitd paremmalla mallilla ndma ovat, sita todennakai-
sempaa on, ettd myyntitilannetta paastaan viela jatkamaan. Asiakkaan esittdessa vasta-
vaitteitd on tarkeaa tulla asiakasta vastaan ja osoittaa arvostavansa hanen nakemystaan
aloittamalla vastauksensa esimerkiksi sanoilla "Ymmarran hyvin, ...” tai "Hyva, kun otit
asian puheeksi...”. Mutta-sanan kaytt6a tulee valttaa asiakkaan vastavaitteita kasitellessa,
silla nain asiakkaalle tulee helposti olo, ettd myyja haluaa vain pakottaa omia nakemyksi-
aan kuuntelematta asiakkaan huolenaiheita. Vastavaitteen jalkeen onkin hyva ensin antaa
asiakkaalle mydnnytys ilmaisella ymmarryksensa asiakkaan huolta kohtaan ja taman jal-
keen jatkaa vastavaitteen kasittelya "ja”-sanan avulla. Virheelliset oletukset tai kuullut pu-
heet on syyta oikaista kohteliaasti. Asiakkaalle tulee luottavainen olo, kun myyja ei tuomit-
se hanen nakemystaan ja haluaa todennakdisemmin kertoa myyjalle lisda. Tassa kohdas-
sa avoimien kysymysten kaytto toimii yleensa parhaiten. (Leppanen 2007, 95-96; Ojanen
2010, 81; Semenoja 2021)

Yksi olennaisesti vastavaitteiden kasittelyyn vaikuttava tekija on myyjan oma asenne ja
suhtautuminen vastavaitteisiin. Vastavaitteisiin on osattava suhtautua ammattimaisesti ja
omaksua ajatus siita, etta niiden kasittely kuuluu lahes jokaiseen myyntiprosessiin. Jotta
vastavaitteiden kasittely ei tuntuisi liian kuormittavalta tai olisi usein syyna epaonnistunee-
seen kauppaan, myyjan tulisi opetella vahintdan yleisimmat vastavaitteet myymaansa
ratkaisuun liittyen ja miettia valmiiksi erilaisia vastauksia niihin. Ald kuitenkaan koskaan
puhu asiakkaan paalle, vaikka tietaisit jo etukateen, minka vastavaitteen han esittda. Vas-
taukset on hyva kuitenkin miettia aina tilanne- seka asiakaskohtaisesti ja asiakastyyppi

huomioiden. (Semenoja, 2021)

Tuotteen hinta on hyvin suuressa roolissa useissa ostopaatoksissa ja nain ollen myos yksi
yleisimmista vasta-argumenteista, silla useimmiten asiakas on muodostanut etukateen
mielessaan tietyn hintahaarukan. Tassa kohtaa ei ole kuitenkaan tarpeen lahtea saman
tien alentamaan hintaa. Hintaa epailevalle tai kyseenalaistavalle asiakkaalle kannattaa
selventaa, etta hinta koostuu nimenomaan hanen arvostamistaan ominaisuuksista ja tuo-

da esille pidemman tahtaimen saasto laadukkaaseen ratkaisuun sijoittamalla. Myyjan tu-
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lee palata hetkeksi ratkaisun esittamisvaiheeseen ja kdyda asiakkaalle uudelleen lapi juuri
ne ominaisuudet, joita asiakas arvostaa ja vasta sen jalkeen yrittda kauppaa uudestaan.
Kun asiakkaan mieleen on palautettu onnistuneesti tuotteesta saatavat konkreettiset hyo-
dyt, hinnanalennusta ei tarvitse miettia. Mikali asiakas epailee itse tuotteen sopivuutta,
palaa myyja uudelleen tuote-esittelyvaiheeseen. Tata ennen on hyva kerrata asiakkaan
kanssa hanen tarpeensa ja varmistua, ettd myyja on oikeassa kasityksessa asiakkaan
tilanteesta. On hyva yrittda saada kiinni siitd, miksi asiakas epardi tuotetta. (Semenoja
2021; Kokonaho 2011, 39; Ojanen 2010, 82-83.)

3.6 Kaupan paattaminen

Kaupan paattamisella tarkoitetaan sita, kun ratkaisun esittamisen jalkeen myyja pyytaa
asiakkaalta kauppaa. Paattamiskysymyksen tai ostokehotuksen jalkeen tarkeinta on, etta
myyja odottaa rauhassa ja antaa asiakkaan miettia vastausta. Vaikka odotusaika voi tun-
tua myyjasta piinaavalta, myyjan ei pida koskaan sanoa mitdan ehdotuskysymyksen jal-
keen ennen asiakkaan vastausta. Tama osoittaisi vain asiakkaalle myyjan epavarmuuden
ja epavarmuus siirtyy myos asiakkaaseen. Yksinkertaisesti sanottuna myyminen pitaa
osata lopettaa silloin, kun asiakas on valmis ostamaan. (Leppanen 2007, 97; Vuorio 2008,
48-49.)

Useimmiten kdytantdéna on yrittaa paattaa kauppa kolmesti. Jokaisen vastavaitteen jal-
keen palataan takaisin ostoprosessissa, jonka jalkeen kauppaa yritetdan uudelleen. Kun
asiakas vastaa myontavasti ostokehotukseen, myyjan tehtavana on kerrata asiakkaan
kanssa sovitut asiat niin, ettd molemmille osapuolille on taysin selvaa, mita jatkossa ta-
pahtuu. Asiakkaalle kerrataan vahintdan hanen ostamansa tuotteet ja palvelut seka niiden
hinta ja myyntitilanteesta riippuen maksamiseen liittyvat asiat ja muut tarkeat ehdot, jotka
kuuluvat sopimukseen. Asiakasta ei saa paastaa poistumaan, ennen kuin hanelta on viela
kertaalleen kysytty, onko hanella kysymyksia aiheeseen liittyen vai onko kaikki selkeaa.
Tarkeinta on, ettd asiakkaalle jaa olo, ettd han teki hyvan paatdksen, joka pohjautuu tuot-
teesta saataviin hyotyihin. Myyja voi vahvistaa tata tunnetta sanomalla jotain positiivista
ostopaatdksesta, kuitenkaan myymatta tuotetta enaa. Asiakkaan kiittdminen kaupasta ja
viikonlopun tai paivanjatkon toivottaminen kuuluu oleellisena osana kaupan paattdmiseen

ja hyvaan vuorovaikutukseen. (Vuorio 2008, 49-50.)

Kaupan saamista edesauttaa huomasti myyjan oma tuotetuntemus seka luotto tuottee-
seen ja edustamaansa yritykseen. Huolellinen tarvekartoitus ja asiakkaan arvossa pita-
mien asioiden tunnistaminen ovat tarkeimpia tekijoitd. Myds kyky huomata asiakkaan os-
tovalmius seka sanallista ettd sanatonta viestintaa tulkitsemalla mahdollistaa oikean ajan

kaupan paattdmiselle ja ndin ollen varmemmin halutun lopputuleman. Valmiudesta osto-
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paatokseen voivat kertoa esimerkiksi asiakkaan kysymykset tulevaisuudesta tuotteen
kanssa, tuotteen kommentointi positiivisesti tai toimitukseen liittyvien kysymysten esille-
tuominen. Mikali asiakkaan valmiutta tehda paatoksia ei nae selkeasti, kaupan paattamis-
ta voi pohjustaa ostovalmiutta kartoittavilla kysymyksilla. Kaupan saamisen edellytyksena
on tietysti my0s se, ettd vuorovaikutus on onnistunut koko myyntiprosessin ajan ja asiakas
kokee olonsa mukavaksi. Paras vaihtoehto onkin tuoda kaupan paattaminen esiin mah-
dollisimman luontevasti keskustelun yhteydessa eika tehda tasta suurta numeroa. On
my0s tarkeaa osata rohkaista ja tukea epardivaa asiakasta eteenpain olematta kuitenkaan
painostava. (Alanen, Malkia, Sell 2005, 110.)

Moni myyja jannittda kaupan paattamista seka kieltdvan vastauksen etta ilmapiirin vaih-
tumisen pelossa, silla ei tieda, miten jatkaa myyntikeskustelua tavoitteellisesti asiakkaan
kanssa niiden jalkeen. Myyjan tulee kuitenkin muistaa, ettad han ei voi jaada odottamaan,
ettd asiakas tekee ostopaatdksen oma-aloitteisesti, vaan hanen tydéhdnsa kuuluu kaupan
kysyminen — muuten asiakas saattaa kyllastya tai tulla toisiin ajatuksiin ja ndin myyja me-
nettda potentiaalisen kaupan. Ostovalmiille asiakkaalle ei ole syyta tarjota mietiskelyaikaa
tai olettaa hanen haluavan kayda myos kilpailijoiden liikkeissa kaupan paattamistilanteen
valttelemiseksi — nain toimittaessa asiakas tuskin palaa myymalaan, silla usein kilpailijalla
toinen myyja uskaltaa paattaa kaupan. Myyntikeskustelu tulee saada vietya loppuun, ol
tuloksena sitten kauppa tai ei, silld epaselva lopputulema jattda molemmille osapuolille
kiusallisen olon seka antaa myyjasta epaammattimaisen kuvan. (Alanen, Malkia, Sell
2005, 109-112, Aalto & Rubanovitsch 2007, 122-123.)

3.7 Lisamyynti

Lisamyynti on yksi helpoimmista tavoista kasvattaa myyntituloksiaan, asiakastyytyvaisyys-
tasoa seka saada uskollisia asiakkaita, mutta se vaatii myyjaltd monenlaista osaamista.
Pahimmillaan epaonnistunut lisamyynti tuntuu sekad myyjasta etta asiakkaasta epamiellyt-
tavalta tyrkyttamiselta. Yleensa tdma johtuu riittdmattdmasta kuuntelusta tarvekartoitus-
vaiheessa ja myyjan puuttellisesta osaamisesta yhdistaa tuotepareja tai -kokonaisuuksia,
jolloin asiakas ei nde myyjan toimintaa hyvaan asiakaspalveluun kuuluvana auttamisena
vaan oman etunsa tavoitteluna. Etenkin myymalassa tapahtuvassa myyntitydssa myyjan
on tarkeaa olla asiakkaalle ensisijaisesti ymmartavainen asiakaspalvelija ja vasta toiseksi
myyntimahdollisuudet havaitseva myyja. Lisamyynnin tarkoituksena on kuitenkin aina
myyntilukujen nostamisen lisaksi tyytyvainen asiakas ja niin kutsutun ostokrapulan vahen-
taminen, kun tuote toimii parhaalla mahdollisella tavalla lisdmyyntituotteiden ansiosta.
Lisamyynnin kulmakivia ovat selkea visio asiakkaan tarpeista, vankka tuotetuntemus
edustamansa yrityksen tuotteista seka myyjan sinnikkyys ja halu kehittya myos muka-

vuusalueensa ulkopuolella. Lisamyynti voi tuntua aluksi kiusalliselta ja vaikealta, mutta
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onnistumisen tunteet motivoivat uudenlaisiin ideoihin ja kokeiluihin seka lisamyynnin jat-
kamiseen my0s tulevaisuudessa. Lisamyynnin helpottamiseksi ja tehostamiseksi myyjan
kannattaa perehtya tarkkaan eri tuoteryhmiin ja suunnitella naista potentiaalisia tuotepare-
ja, jotta lisdmyynti hyddyttad myods asiakasta. (Kykyri 2019; Rautio 2013; MMA .fi)

Lisamyynti vaatii aina suunnitelmallisuutta seka ostoprosessin hallintaa. Myyjan on osat-
tava kuunnella asiakkaan ostomotiiveja seka pohdittava, miksi asiakas ostaa juuri naita
tuotteita juuri talta yritykselta ja mitka tuotteet antaisivat lisdarvoa asiakkaalle. Joskus asi-
akkaan ostomotiivin takana on joku muu kuin henkildkohtainen syy — esimerkiksi kuluttaja-
asiakkailla usein puoliso tai lapsi, joka on tyytymatén tdmanhetkiseen tilanteeseen. Oleel-
lista on osata kartoittaa kaikki tiedostamattomatkin tarpeet hankinnan taustalla, silla asia-
kas ei usein tiedosta, ettd samalta yritykselta saisi katevan ratkaisun toiseenkiin tarpee-
seen. Uudet nakdkulmat, mielikuvien luominen seka asiantuntijamainen lahestymistapa
lisamyyntituotteisiin toimivat usein, silla asiakkaat ovat harvoin tietoisia siita, mitka tuotteet
ratkaisisivat heidan tarpeensa parhaiten. (MMA fi)

>

Lisamyynti

e

Edellytykset

~ Asiakkaalle @ Tarkka visio asiakkaan
tarpeista—myds

Ostettu tuote toimii tiedostamattomista

Korkeampi
parhaalla keskiosto Tuotetuntemus
mahdollisella tavalla
Paremmat Uskallus toimia oman
My s tiedostamattomat myyntitulokset mukavuusalueensa

tarpeet tyydytetty : . ulkopuolella
Asiakasuskollisuus

Ostoprosessinhallinta

Korkeampi
tyytyvaisyys

Kuva 3: Lisamyynti. (Mukaillen Kykyri 2019; Rautio 2013; MMA fi.)
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4 Teorian yhteenveto

Alla olevassa kuvassa yhdistyvat kahden teoriakaton alla kasiteltyjen asioiden oleellisim-
mat osat. Teorian ensimmaisessa osassa kasitellddn myyntipsykologiaa ja ihmiskohtaa-
misia sanattoman ja sanallisen viestinnan, vuorovaikutuksen seka erilaisten asiakastyyp-
pien ndkdkulmasta. Teorian toinen osa sen sijaan kasittelee myyntiprosessia myymalassa

tapahtuvassa myyntityossa.

WMyyntiprosessi
myymaléassa
‘ Kaupan
‘ | paattaminen
Ratkaisun
- esittaminen ja
Tuote-esittely vastavditteiden
A kdsittely +  Asiakkaan

Tarvekartoitus nojautuminen

Avaus asiakasta kohti,

| * Vartalo myyjaa kohti tai
nyokyttely voivat
kertoa
valmiudesta

ostoon

* Houkuttele
asiakas

kadet sivuilla:
» Asjakkaan haluavoimeen
kuunteleminen liikkumaan ja keskusteluun
Kiinnostuksen ja ja sen kokeilemaan + Luottamuksen

itsevarmuuden osoittaminen - Liotcta
sulkeutuneen

asennon
valttamiseksi

+ Tulkitse myés
asiakkaan
kielteista

eleviestintaaja
toimi sen
mukaan

ja
rehellisyyden
osoittaminen

osoittaminen suuntaa kasvot
Kiinnita huomiota javartalo
seisorma-asentoosi asiakkaaseen,
ja kavelytyyliisi — nyokyttely

mita ne kertovat?

Sanatonviestinta
vaiheen aikana

Kuva 4: Vaikuttava myyja myymalamyyntitydssa — myyntiprosessi myymalassa ja sanaton
viestinta vaiheiden aikana. (Alanen, Malkia & Hall 2005, 69 & 110; Vuorio 2015, 67-68 &
97, Kokonaho 2011, 62-70.)

Kaikessa aineistossa korostuivat erityisesti asiakkaan luottamus myyjaan, jota voisi pitaa
sen myd6ta toimivan vuorovaikutuksen tarkeimpana elementtind. Myyntipsykologian naké-
kulmasta esille nousi sanattoman viestinnan suuri merkitys kaikessa toisen inmisen kans-
sa tapahtuvissa vuorovaikutustilanteissa. Sanattoman viestinnan kautta siis valitetaan
toiseen myds tunnetiloja ja ajatuksia, joita sanallisella viestinnalla yritetaan peittaa. lhmi-
nen tekeekin tiedostamattaan koko ajan aivoissaan paatoksia sanattoman viestinnan pe-
rusteella — seisoma-asento, tapa kavella, katse, vartalon kohdistaminen, kasien asento
seka tilankayttd viestivat jokainen omalla tavallaan itsevarmuudesta, avoimuudesta, kiin-

nostuksesta, luottamuksesta seka vakuuttavuudesta.
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Asiakkaita ei voi yhdistda yhdeksi massaksi, joka ajattelee ja toimii samalla tavalla. Asiak-
kaat arvostavat tuotteissa ja palvelussa hyvin erilaisia asioita, joka onkin tarkedd huomioi-
da vuorovaikutuksen lisaksi myds tuote-esittelyn seka ratkaisun esittdmisen vaiheissa.
Myyijan tarkeimpia ominaisuuksia onkin kyky tunnistaa erilaiset asiakastyypit ja mukauttaa
omaa palvelutyylidan asiakkaan kaytoksen perusteella. Opinnaytetydssa erilaiset asiakas-
tyypit on jaettu kaytdkselleen ja odotuksilleen tyypillisin perustein neljaan asiakastyyppiin
eri lahteitd hyddyntaen. Naistd muodostuivat luova, sosiaalinen, asiakeskeinen seka tutki-
va asiakas. Tulee ottaa huomioon, etta naita neljaa asiakastyyppia ja niiden mukaan toi-
mivia asiakkaita ei tule yleistaa liikaa myodskaan ryhmansa sisalla - myés saman asiakas-
tyypin sisalla esimerkiksi prioriteetit ja kaytds voivat vaihdella. Laadukkaan ja molempia

palvelevan asiakaskohtaamisen A ja O onkin asiakasta lukeva myyja.

Myyntiprosessi myymalassa sen sijaan koostuu viidesta paaasiallisesta vaiheesta —
avauksesta, tarvekartoituksesta, tuote-esittelysta, ratkaisun esittdmisesta sekd kaupan
paattamisesta. Jokaisella vaiheella on oma merkityksensa lopputuloksen kannalta ja kai-
kissa tilanteissa myyjalta odotetaan erilaista tietotaitoa seka tuotteista etta tunnealyn puo-
lella. Kaikissa lahteissa korostui asiakkaan kuuntelemisen ja avoimen, molemminpuolisen
vuorovaikutuksen tarkeys koko myyntiprosessin ajan. Etenkin tarvekartoitusvaiheessa
asiakkaan kuunteleminen ja oikeiden kysymysten kysyminen on kriittisinta, silla sen jaa-
dessa puutteelliseksi kaikki jalkimmaisetkin vaiheet todennakdisesti epaonnistuvat, kun
myyja ei ole ymmartanyt asiakkaan kokonaisvaltaisia tarpeita eika nain ollen pysty tarjoa-
maan oikeanlaista ratkaisua seka palveluita sen tueksi. Tarvekartoitusvaiheen onnistumi-
sella siis pedataan kaikkia muitakin onnistuneen kaupan vaiheita aina tuote-esittelysta
kaupan paattamiseen. Naiden viiden edellda mainitun vaiheen lisdksi myyntiprosessin teo-
riaosuudessa kasiteltiin myds myyntiargumentteja seka lisamyyntia, silla ne ovat merkitta-
va osa molempia tyydyttadvan kauppan saamista seka paremman asiakastyytyvaisyyden

saavuttamista.

Teoriaosuudessa kasitellyt asiat tukevat seka kuvastavat hyvin myds kirjoittajan omia ka-
sityksia ja kokemuksia asiakaskohtaamisista sekd myyntiprosessista myymalassa tapah-
tuvassa myyntitydssa. Oli mielenkiintoista huomata, kuinka kaytannon tydssa erilaisten
asiakkaiden kanssa koetut kohtaamiset tiivistyivat teoriaosuudessa selkedksi paketiksi ja
jasentyivat kokonaisuuksiksi, jotka on helppo ymmartaa ja joihin on helppo myymalassa
tapahtuvaa asiakaspalvelu- tai myyntity6ta tekevan henkilon samaistua. Myyntipsykologi-
an osuus toi lisaksi myds uutta hyodyllista tietoa, jota kirjoittaja voi hyddyntaa jokapaivai-

sessa tyossaan asiakkaiden kanssa jatkossa.
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5 Portfolio henkilokohtaisesta kehityksesta

Taman portfolion tavoitteena on kayda lapi yksityiskohtaisesti kirjoittajan omaa kehittymis-
ta asiakaskohtaajana sekd myyjana myymalassa tapahtuvassa myyntitydssa. Portfoliossa
sivutaan kahta eniten kehitykseen vaikuttanutta tekijaa eli kirjoittajan tyo- seka opintohis-
toriaa. Osatavoitteena on myds I0ytaa kirjoittamisen myd6ta kirjoittajan vahvuuksia seka
kehityskohtia asiakaskohtaajana. Lopullisena tavoitteena on laatia tarkka ja teoriapohjaan
nojaava kehityssuunnitelma kirjoittajan omaa jatkoa ja henkilokohtaista kehittymista ajatel-

len. Portfolio kasittelee etenkin psykologista puolta kirjoittajan kehittymisessa.

5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Pdivamadrd Tehtava

25.10.2021 Teoriankirjoittamisen aloittaminen

24.11.2021 Teoria viimeistelya vaille valmis, 1/3
palautus Kontoon

3.12.2021 Teoriaosuus jateorian yhteenveto valmis

6.12,2021 Portfolion kirjoittamisen aloittaminen

17.12.2021 Portfoliosta noin puolet valmiina, 2/3
palautus Kontoon

12.2.2022 Opinnaytetyd 95% valmis

1.3.2022 Opinnaytetyd 100% valmis, 3/3 palautus

Kontoon jaUrkundiin

Opinnaytetydprosessi toteutettiin normaalissa aikataulussa eli kahden periodin aikana.
Aikataulusuunnitelmassa kirjoittaja noudatti annettuja palautuspaivamaaria asettaen vali-

tavoitteita kirjoittamisen etenemisen seuraamisen helpottamiseksi.

Sisaisia riskeja ovat esimerkiksi uupuminen tdiden, koulun ja henkil6kohtaisen elaman
yhdistamisessa, silla kirjoittamisen alussa tiedossa oli opinnaytetyon lisdksi kiireinen lop-
pusyksy toissa seka kymmenen opintopisteen edesta kursseja. Tata riskia kirjoittaja mini-
moi kertomalla tyopaikallaan esimiehilleen alkavasta opinnaytetyOprosessista ja pyysi,
ettei viikottainen tyétuntimaara 20 h/vko ylittyisi paitsi poikkeustilanteissa. Henkilékohtai-
sessa elamassa kirjoittajan taytyi tehda paatoksia siita, ettd varaa kaiken ylimaaraisen
vapaa-ajan itselleen eika sovi loppusyksylle mitdan valttamatonta projektia. Toinen sisai-

nen riski on motivaation puute opinnaytety6ta kohtaan. Sita kirjoittaja pyrkii valttdmaan
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pitdmalla mielessa seka opinnaytetydn lopputuloksesta saadun hyédyn omassa tydela-

massaan seka tutkinnosta valmistumisen.

Ulkoisia riskeja on minimoitu silla, etté portfoliomallisessa opinnaytetytssa tuotoksen ete-
neminen on taysin ulkopuolisista henkil6ista riippumatonta, kun tuotoksen laatu tai aika-
taulu ei riipu esimerkiksi haastatteluista saatavasta sisallésta. Ainoaksi ulkoiseksi riskiksi
muodostuu tietotekniset ongelmat. Taman riskin aiheuttaman viivastyksen minimoimiseksi
kirjoittaja siirsi tydnsa OneDrive-pilvipalveluun, jonka kautta ty6ta voi tyéstaa milta tahan-

sa laitteelta.

5.2 Kehittyminen tyohistorian aikana ja nykytilanne

Tassa kappaleessa kdaydaan kronologisessa jarjestyksessa lapi kirjoittajan tydpaikkoja,
joissa on toteutunut sekd myymalassa tapahtuvan tydskentelyn ettd asiakkaiden kohtaa-
misen kriteerit. Kappaleet on kirjoitettu minamuodossa oman oppimisen ja toiminnan ref-

lektoinnin selkeyttamiseksi.

5.2.1 2017-2018 K-Market Uusi-Summa

K-Market Uudessa-Summassa suoritin vuonna 2017 kahden kuukauden mittaisen tydhar-
joittelujaskon, jonka jalkeen tydllistyin neljaksi kuukaudeksi myymalaan kesatyontekijaksi.
Tama harjoittelu sekd harjoittelua seurannut kesatyopaikka olivat selkeitd kdannekohtia
urakehitykseni kannalta. Olin jo aiemminkin tehnyt t6ita asiakkaiden kanssa, mutta tama
tyd oli selvasti vaativampaa kuin edelliset. Myymalassa yksin tydskentely toi mukanaan
aivan uudenlaista tarvetta kantaa vastuuta sekd myymalasta etta itsestaan ja velvollisuu-
den olla koko ajan tietoinen tydymparistostaan. Myymala oli ensimmaiseksi myymalaksi
kiirepiikkeja lukuun ottamatta kuitenkin sopivan rauhallinen, jolloin paasin keskittymaan

taitojen kartuttamiseen seka uuden opettelemiseen omalla painollaan.

Tyoskennellessani tdssa myymalassa olin kuitenkin juuri tayttanyt 18 vuotta, jonka vuoksi
paineensietokykyni oli viela heikko seka stressinhallinnan tydkalut eivat olleet viela taysin
hallinnassani, joka saattoi valilla valittya myos asiakkaalle epavarmuuden muodossa.
Muutoin koen kylla kehittyneeni naiden kuuden kuukauden aikana eteenpain huomatta-
vasti asiakaskohtaajana, silla asiakaskunta oli tassakin myymalassa lahikaupalle tyypilli-
sesti esimerkiksi ikajakaumaltaan hyvin vaihtelevaa. Hankalia tai uhkaavia tilanteita tassa
myymalassa ei tullut vastaan, mika oli tuossa kohtaa uraani erittain hyva, jotta sain keskit-

tya vield uuden oppimiseen seka perustaitojen hallintaan.
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5.2.2 2018-2019 K-Citymarket Kotka

K-Citymarket Kotkassa asiakkaiden kohtaaminen suurin osa ty6tani, silla tydskentelin
paasaantoisesti kassaosastolla. Tassa tydssa korostui etenkin pitkdjanteisesti positiivinen
asiakaspalvelu, silla taukoja lukuun ottamatta olin koko ajan kontaktissa asiakkaiden
kanssa. Taman myota opin luomaan ikaan kuin tydminan, joka osasi tyontaa sivuun kaikki
muut mielessani olevat asiat, jotta positiivisen ja energisen otteen asiakkaiden palvelemi-
seen pystyi pitdmaan tunteja keskeytyksetta. Edellisessa kappaleessani mainitsemani,
tuolloin viela puuttellinen stressin- ja paineensietokyky kasvoi kuin huomaamatta kiireisina

paivina kassaosaston asiakaspaineen alla.

K-Citymarketissa aloittaessani itsevarmuuteni tyéhén liittyen oli kasvanut ja ty6 tuntui ru-
tiininomaiselta, eika enaa uudelta ja jannittavalta kuten K-Market Uudessa-Summassa.
Sen myéta minulle jai kayttdon resursseja opetella mukauttamaan omaa palvelutyyliani
asiakastyypin mukaan, kun kaikki energia ei mennyt enaa tydtehtavien suorittamiseen.
Itsevarmuuden kasvaminen omaan tyohon liittyen nakyi esimerkiksi asiakkaiden aktiivi-
semmassa kontaktoinnissa. Ollessani itsepalvelukassalla saatoin usein kontaktoida itse-
palvelukassaa hieman eparéivan nakoisesti vilkuilevan asiakkaan ja kehottaa hanta roh-
keasti kokeilemaan itsepalvelukassaa yhdessa kanssani. Tasta tulikin asiakkailta paljon
kiitosta, silla etenkin iakkdammilla asiakkailla kynnys uusien asioiden kokeiluun etenkin
ilman apukasia voi olla korkea. Itsevarmuuden kasvu nakyi myds rohkeampana avuntar-
joamisena myymalan puolella, sillda yhd useampi tuote oli tullut tassa vaiheessa jo itselleni

tutuksi.

Vaikka viihdyin loistavasti kassaosastolla my6s suuremmassa tavaratalossa, tiedostin
kuitenkin, ettd omat vahvuuteni ovat aktiivisemman palvelu- ja myyntitydn parissa. Energi-
sena persoonana nautinkin eniten juuri esimerkiksi itsepalvelukassalla tapahtuvasta toi-
minnasta yhdessa asiakkaan kanssa tavallisella kassalla tapahtuvan liukuhihnatyon sijas-
ta. Taman vuoksi paatinkin hakea ammattikorkeakouluun opiskelmaan myyntity6ta, silla

kaipasin aktiivisempaa ja konsultoivampaa otetta asiakastydskentelyyn.

5.2.3 2019-2021 K-Market Malminkartano

K-Market Malminkartanossa tyéskentelin kahden vuoden ajan. Koen, ettd tama myymala
oli tahan mennessa yksi urani opettavaisimmista monestakin eri syysta. Tassa tydpaikas-
sa minulle tuli elamani ensimmaista kertaa aidosti yhdistettavaksi jatkuva kiire seka laa-
dukas ja asiantunteva asiakaspalvelu. Tyévuorot olivat usein hektisia, silla samaan aikaan
oli hallittava ruuhka-aikoinakin usein seka kassa, johon kuului Matkahuollon, DB Schenke-

rin, ettd UPS:n pakettipalvelut, Postin palvelupiste, etta jokin myymalaan liittyva tyotehta-
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va, kuten kuorman purku. K-Citymarketissa kehittyneelle paineensietokyvylle oli tdssa
myymalassa usein kysyntaa etenkin iltaisin, silla myymala oli hyvin iltapainotteinen ja itse
tydskentelinkin paasaantoisesti iltavuoroissa. Edellisen K-Marketin ollessa hyvin rauhalli-
nen myymala omakotitaloalueella pienessa kaupungissa, tydskentely Helsingissa juna-
aseman vieressa sijaitsevassa myymalassa erosi suuresti siitd, mihin olin aiemmin tottu-
nut. Koen kuitenkin juuri taman kehittdneen minua eniten — sain usein palautetta asiakkail-
ta hyvasta, osaavasta seka ystavallisesta palvelusta kiireesta ja ajoittaisista hankalista

tilanteista huolimatta.

Erityisesti K-Market Malminkartanossa kehitin asiakaspalvelutaitojani toisistaan hyvin eri-
laisten asiakkaiden kanssa. Myymalan asiakaskunta oli hyvin monimuotoinen — asiakkai-
na oli usein seka viereisen koulun nuoria oppilaita, kiireisia tydssakayvia keski-ikaisia lou-
nastauoillaan, etta tuntikausia mielellddn myyjan kanssa keskustelevia idkkadampia asiak-
kaita, joista jokainen asiakasryhma odotti erilaista palvelua. Erityisesti paasinkin kehitta-
maan entisestaan oman palvelutyylini mukauttamista, jonka myo6ta asiakastyytyvaisyys ol
hyvalla tasolla useiden erilaisten asiakastyyppien osalta. Siind missa yhden asiakkaan
kanssa priorisoin asiantuntijuutta sekd nopeutta, toisen kanssa luottamussuhteen raken-
taminen seka avoin, empaattinen keskustelu oli laadukkaan asiakaspalvelun l1ahtdkohta.
Myds englannin kielen taitoa paasi kehittdmaan, silla alueena Malminkartano on monikult-
tuurinen ja useiden asiakkaiden kanssa palvelutilanne tapahtui englanniksi — osan kanssa
yhteista kielta ei ollut ollenkaan, jolloin improvisointitaidot paasivat koetukselle. Asiakas-
kunta oli useille K-Marketeille tyypillisesti melko vakituinen ja monet asiakassuhteet kehit-
tyivat kahden vuoden aikana hyvin tuttavallisiksi. Lahikauppojen tavoin useat asiakkaat
odottivatkin tuttavallista ja henkilékohtaista palvelua, mita tietysti priorisioin asiakaspalve-

lussani paivittain.

5.2.4 2021 — nykyhetki, Jysk Itis

Aloitin tyoskentelemaan Jyskissa heindkuussa 2021 eli tata portfoliota kirjoittaessani olen
tydskennellyt Jyskissa puoli vuotta. Jysk on ensimmainen tydpaikkani, jossa paasen aktii-
visesti toteutteuttamaan kaytannossa pitkaan opiskelemaani myyntia. Puolen vuoden ai-
kana olen oppinut hyvin paljon myynnista ja alkanut jo hahmottaa, mika toimii ja mika ei.
On ollut todella antoisaa tunnistaa oma kehityskaari myyntitaitojen parantumisessa, joka
tietysti osaltaan johtuu myds koko ajan kasvavasta tuotetuntemuksesta. Olen kokenut
tyoni erittain kiinnostavaksi ja motivoivaksi, silla kehitys- ja etenemismahdollisuudet ovat
todella hyvat. Pystyn seuraamaan paivittain omaa kehittymistani esimerkiksi keskioston ja
lisdmyyntiprosentin osalta seka tarkastelemaan ja tekemaan vertailua nadiden osalta myds
pidemmalta aikavalilta, kuten viikoittain tai kuukausittain. On ollut avartavaa huomata,

kuinka merkittavasti oma-aloitteisuudella ja aktiivisella toiminnalla asiakkaiden suuntaan
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on vaikutusta omiin myyntilukuihin. Jyskissa toteutan paivittain tdman opinnaytetyon teo-
riaosuudessa mallinnettua myymalassa tapahtuvaa myyntiprosessia ja tdman opinnayte-
tydn teoriaosuudessa korostettu tarvekartoituksen tarkeys on konkretisoitunut kaytannos-
sa. Isona osana paivittaista tydskentelyani on myds erilaisten asiakastyyppien tunnistami-

nen ja oman myynti- ja palvelutyylini mukauttaminen sen pohjalta.

Jyskissa tydskennellessa korostuu myoés teoriaosuudessa vahvasti esiin tuotu vuorovaiku-
tuksen tarkeys. On luottamussuhteen kannalta todella merkitsevaa, nakeekd asiakas mi-
nut ensisijaisesti asiakaspalvelijana, joka haluaa auttaa hanta vai myyjana, joka priorisoi
pelkastaan tuloksia. Olen joutunut miettimaan myds paljon kehoni eleviestintaa, silla
myymalassa tapahtuvassa myyntitydssa ei voi piilottaa kehonkieltddn puhelimen, tietoko-
neen ruudun tai neuvottelupdydan taakse, vaan asiakas saa ddnensavyn, sanojen ja kas-
vojen ilmeiden liséksi koko kokonaisuuden. Sama patee tietenkin myos toiseen suuntaan
— minun on myyjana osattava tulkita jatkuvasti asiakkaan eleviestintaa ja sen ollessa joko
myonteista tai kielteista, kyeta tekemaan tietynlaisia paatoksia myyntitilanteeseen tai
omaan toimintaaani liittyen. Olen nain ollen oppinut paljon sekd oman kehonkieleni tietois-

ta hallintaa etta asiakkaan kehonkielen lukemista.

5.3 Kehittyminen opintohistorian aikana

Seuraavissa kappaleissa sivutaan ensin kahdessa eri oppilaitoksessa opiskeltuja asioita,
jotka heijastuvat kirjoittajan tydskentelyyn myynti- ja asiakaspalvelutilanteissa. Opintohis-
toriaan liittyvassa viimeisessa kappaleessa kaydaan lapi myos kirjoittajan opintojen yhtey-
dessa suoritettua vuorovaikutukseen ja toimintatyyliin liittyvaa persoonallisuustestia ja sen
tuloksia. Kirjoittaja kokee saaneensa opinnoistaan hyvat edellytykset onnistua tyéhénsa
asiakkaiden kanssa seka todella arvokasta tietotaitoa sekad myyntitilanteisiin ettéd kaikkeen
kommunikaatioon ihmisten valilla. Siind missa ammattikoulun tutkinto tarjosi hyvat perus-
edellytykset asiakaspalvelun ja myynnin parissa tyoskentelylle ja kaynnisti kirjoittajan
oman matkan myyjaksi, ammattikorkeakouluopintojen aikana kirjoittaja paasi syventa-
maan osaamistaan, taitojaan seka tietoperustaansa. Kappaleet on kirjoitettu minadmuo-

dossa oman oppimisen ja toiminnan reflektoinnin selkeyttamiseksi.

5.3.1 Eteld-Kymenlaakson ammattiopisto

Etela-Kymenlaakson ammattiopistossa suoritin vuosina 2016—-2019 liiketalouden perus-
tutkinnon ja valmistuin asiakaspalvelun ja myynnin suuntautumislinjalta merkonomiksi
kevaalla 2019. Kun aloitin koulun, en tiedostanut viela juurikaan omia vahvuuksiani ihmis-
ten kanssa tydskentelyssa, vaan hain kyseiseen kouluun, silld ala tuntui kaikista vaihtoeh-

doista eniten kiinnostavalta. Kolmen opiskeluvuoden aikana minusta kuitenkin muovautui
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erilaisten kurssien seka tydharjoittelujen aikana osaava asiakaspalvelija. Kursseilla opin
esimerkiksi perusteet kaupan alan palvelutilanteiden hoitamisesta sekad asiakaspalvelu- ja

myyntiprosessin hallinnasta.

Tarkeimpana koen kuitenkin saaneeni tasta koulutuksesta lukion ohella hyvan pohjan
tulevaisuuden opinnoille ammattikorkeakoulussa seka varmistuksen omille vahvuuksilleni
asiakkaiden kanssa tydskentelysta, joka vahvistui erityisesti harjoittelujen aikana. Tuntui
hienolta saada vihdoin vahvistusta kasitykselle siitd, mita haluaisin mahdollisesti tulevai-

suudessa tehda tydkseni ja motivaatiota hakea opiskelemaan myyntia korkeakoulutasolla.

5.3.2 Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

Haaga-Helia ammattikorkeakouluun hain opiskelmaan suoraan kaksoistutkintoni suoritta-
misen jalkeen, joten opintoni alkoivat elokuussa 2019 ja jatkuvat edelleen. Opiskelen
myyntitydn koulutusohjelmassa, jonka kurssien sisaltdé on tukenut kehittymistani seka
asiakaskohtaajana ettd myyjana huomattavasti. Haaga-Heliassa minua eivat ole kuiten-
kaan kehittaneet pelkastaan kurssit, vaan koulutusohjelmassa tapaamani hienot seka
erilaiset ihmiset, joista monelta olen saanut uutta ja arvokasta nakokulmaa myos myyntiti-
lanteisiin seka asiakaskohtaamisiin liittyen. Myyntityon koulutusohjelmassa on painotettu
paljon yritysmyyntia, vaikka omat tulevaisuuden mielenkiinnonkohteet ovat enemman ku-
luttajapuolen myynnissa ja sen esimiestehtavissa, koen osanneeni mukauttaa useat opit
my0s kuluttajamyyntiin ja ndin ollen saanut paljon uutta nakokulmaa seka tietoa omaan

tydhaoni.

Erityisesti kehittymistani on edistanyt mieleeni jaanyt Asiakasosaaja-moduuli, jonka aika-
na teimme seuraavassa kappaleessa tarkemmin kasiteltdvan DiSC-analyysin. Tahan mo-
duuliin kuului myds teoriatutkielma myyntiprosessista seka vuorovaikutuksesta, jota tyos-
tdessa opin todella paljon sekd myyntiprosessin vaiheista etta erilaisten ihmisten valisesta
vuorovaikutuksesta ja viestinnasta, joita hydédynnan paivittain nykyisessa tyéssani. Teo-
riatutkielma toimikin yhtena innoittajana tdhan opinnaytetyéhon liittyen ja tyén teoriaosuu-
dessa kasittelen laajemmin useita samoja asioita kuin tutkielmassa. Erityisen opettavai-
siksi koin my6s kurssiin kuuluneet, silloin raskailta tuntuneet teemakeskustelut, joista kui-
tenkin koen oppineeni paljon uutta joka kerta. Antoisaa oli erityisesti muistiinpanojen poh-
jalta kaydyt keskustelut opiskelutovereiden kanssa, silla muilta ihmisilta sai usein silmia
avaavia nakokulmia aiheeseen, joita ei olisi itse tullut ajatelleeksi. Tahan kurssiin kuului
myos myyntikansio, johon ryhmana kokosimme esimerkiksi tarvekartoitukseen seka kau-
pan paattamiseen hyddynnettavia lauseita. Asiakasosaaja-moduulissa tehtya erittain hyo-

dyllistéd DiSC-analyysia kayn lapi seuraavassa kappaleessa.
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Yksi erittain mielenkiintoinen ja antoisa kokonaisuus oli "Myynnin johtaminen ja strategiat
& asiakkuuksien johtaminen”-kurssi. Itseani kiinnostaa tulevaisuudessa myynnin johtami-
nen erityisesti myymalassa tapahtuvassa myyntitydssa ja koen taman kurssin antaneen
paljon tietoa tulevaisuuden esimiestehtavia varten. Myynnin johtamisen luennoilta mielee-
ni jaivat erityisesti myyntitavoitteet seka niiden asettaminen ja seuranta, joista keskuste-
limme lisaksi teemakeskustelun kautta. Myyntiaktiivisuuden johtaminen seka myyntitulok-
siin vaikuttaminen esimiesasemasta olivat myds mielenkiintoisia teemoja, jotka resonoivat
seka nykyisessa tydssani myyjana etta tulevaisuuden mahdollisen esimiestydén nakokul-
masta. Talla kurssilla minua motivoi erityisesti mielenkiintoinen ja samaistuttava vierailija,
joka tyoskentelee myymalapaallikkoéna padkaupunkiseudulla sijaitsevassa paivittaistava-
rakaupassa. Han kertoi hyvin avoimesti omasta vastuustaan suuresta kokonaisuudesta
seka tydnsa motivaattoreista. Oli todella antoisaa kuulla asiantuntevaa nakékulmaa sellai-
sesta myynnin johtamisesta, joka itsednikin kiinnostaa. Taman vierailun jalkeen oma tule-
vaisuudenkuvani sai vahvistusta ja motivaationi omaa tyotani ja siina etenemista kohtaan

kasvoi.

5.3.3 DiSC-analyysi

Ensimmaisena opintovuotena Haaga-Heliassa saimme osana Asiakasosaaja-moduulia
omat DiSC-analyysimme. DiSC-analyysi on tydkalu, jonka avulla persoonallisuustestin
suorittanut henkild paasee parantamaan itsetuntemustaan, tutkimaan omia toimintatapo-
jaan, heikkouksiaan ja vahvuuksiaan seka kehittdmaan vuorovaikutustaitojaan erilaisten
vuorovaikutustyyppien kanssa toimiessa. DISC-analyysi koostuu neljasta eri vuorovaiku-
tustyylista: D (hallitseva), | (vaikuttava), S (vakaa) ja C (tunnontarkka). (MLP.fi)

Oma vuorovaikutustyylini on DC, jossa on myds |:td. Naiden mydéta asioiden kyseenalais-
taminen, tulosten saavuttaminen, tarkkuuden takaaminen seké innostuneisuuden luomin-
nen ovat minulle tyypillisia prioriteetteja ihmisten kohtaamisessa. Naista kolme ensim-

maista ovat DC-vuorovaikutustyylille tyypillisia prioriteetteja, kun taas DC-tyylille epatyypil-

liset innostuneisuus ja optimistisuus tulevat I-tyylin puolelta.

Oman DiSC-tyylini ymmartaminen seka tulkitseminen ja etenkin sen pohjalta lahtenyt aja-
tusty® on mielestani ollut yksi arvokkaimmista Haaga-Heliassa oppimistani asioista, jota
uskon hyodyntavani viela pitkdan. Oman toimintani kriittinen tarkastelu ja muiden vuoro-
vaikutustyylien ymmartaminen on ehdottomasti auttanut minua olemaan parempi asiakas-
kohtaaja sekd myyja. Aiemmin saatoin olla paikoin karsimatén sekd ymmartamatoén hi-
taammin ja rauhallisemmin toimivien ihmisten kanssa, mutta tdman analyysin ja sen my6-
td saamaani materiaaliin tutustuessani olen oppinut parantamaan omaa toimintaani seka

ajattelutapaani. Tasta on ollut suuri etu tydssani asiakkaiden kanssa ja edelleen tietenkin
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naen, etta minulla on paljon mahdollisuuksia kehittya vielakin huomioonottavammaksi
seka karsivallisemmaksi erilaisia vuorovaikutustyyleja edustavien ihmisten kohtaamises-
sa. DiSC-profiilini merkityksen ymmartaminen omaa toimintaani reflektoidessa ja nain
ollen vuorovaikutustaitojeni kehittymisessa ihmisia kohdatessa on ollut suuri ja sen pohjal-

ta laadin my&s osan jatkokehityssuunnitelmaani tdhan opinnaytetyéhon.

5.4 Suunnitelma kehittymisen tueksi

Tassa kappaleessa ndhdaan yksityiskohtainen seitseman kohdan kehityssuunnitelma
siitd, milla tavoin aion kehittada itseani jatkossa seka asiakaskohtaajana ettd myyjana
myymalamyyntityossa. Minulla on suuri halu kasvaa seka paremmaksi asiakasosaajaksi
etta tavoitteellisemmaksi myyjaksi osana jokapaivaista tydskentelyani. Alla kdydaan lapi
itseni tai kollegoideni havaitsemiani kehityskohtia omassa tyoskentelyssani. Iltse havait-
semani kehityskohdat ovat tulleet esille joko paivittdisessa tydssa ja opiskelussa tai opin-
naytetydn teoriaosuutta kirjoittaessa. Henkilbkohtaiseksi tavoitteekseni asetan kehityskoh-
tien edistymisen seuraamisen puolen vuoden kuluttua opinnaytetydn julkaisusta, jolloin

arvioin omaa kehitystani seka asettamieni toimenpiteiden suorittamista.

1. Oma nopeatempoinen toimintatyylini ja sen kehittdminen. Olen luontaisesti hyvin
nopeatempoinen persoona, joka usein haluaisi saada asiakaspalvelu- ja myynti-
tydn ohessa hoidettavat tydtehtavat nopeasti pois alta. Tama voi kuitenkin heijas-
tua asiakkaisiin ja he voivat tuntea, ettd heista halutaan paasta mahdollisimman
nopeasti eroon. Korjausliikkkeena kiinnitan jatkossa huomiota rauhallisempaan mut-
ta kuitenkin itselleni tyypilliseen reippaaseen otteeseen palvelutilanteessa ja nor-
maalitempoiseen puheeseen. Muistutan itseani siita, etta asiakas on tarkeysjarjes-
tyksessa ensimmainen ja toinen tyétehtavani odottaa kylld minua mydhemminkin,
toisin kuin palvelua ja aikaa tarvitseva asiakas.

2. Kiireen valittyminen asiakkaalle. Hektisessdkaan tydvuorossa kiireeni ei tule nakya
asiakkaalle, silld hanelle voi tulla olo, ettei hdnen asiallaan ole tarpeeksi merkitys-
ta. Nykyinen tyoni on usein nopeatempoista ja usein minulla onkin samanaikaisesti
useampi asiakas palveltavana ja useampi tyotehtava kesken. Taman nakyminen
asiakkaalle palvelun jatkuvana katkeamisena taytyy saada loppumaan. Tahan rat-
kaisevana toimenpiteena on se, ettd suurimman kiireen keskella hoidan asiakkaan
asian aina siihen saakka, kunnes asiakas on toistaiseksi tyytyvainen, jolloin annan
hanelle hetken aikaa esimerkiksi tuotteen kokeilemiseen rauhassa ja talla ajalla
palvelen muita palvelua odottavia asiakkaita — kunnes taas palaan ensimmaisen
asiakkaan luo seuraavaa myyntiprosessin vaihetta varten.

3. D-tyylille tyypillisen hallitsevuuden ndkyminen asiakkaalle. Tavoitteena on teoria-

osuuteen viitaten tasapainoinen vuorovaikutustilanne, jossa asiakas ei koe myyjan
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olevan tilanteen paalla vaan pikemminkin painvastoin. Tahan taytyy kiinnittaa
huomiota etenkin tutkivien ja hiljaisempien asiakkaiden kanssa, jotta he eivat koe
oloaan epamukavaksi tai toimintaani hyékkaavaksi. Annan aina asiakkaalle aikaa
ja tilaa sanoa asiat loppuun ja esitdn enemman asiakaslahtoisia ja avoimia kysy-
myksia, joiden avulla saan asiakkaan kertomaan tilanteestaan.

Rohkeampi kontaktointi. Joskus olen niin keskittynyt omaan ty6étehtavaani, etta
keskityn sen suorittamiseen enka kayta aikaa asiakkaiden aktiiviseen kontaktoin-
tiin, vaikka se olisi erittain tarkeaa seka keskioston etta asiakastyytyvaisyyden
kasvattamiseksi. Usein asiakkaalla on tiedostamattomia tarpeita, jotka vain konk-
taktoinnin ja perustavanlaatuisen tarvekartoituksen kautta voi saada selville. Ta-
han ratkaisuna aion jatkossa pitaa aina asiakkaani ykkosprioriteettina seka lahes-
tya heita, vaikka minulla olisikin toinen tyotehtava kesken.

Oman kehonkielen kehittdminen. Kehonkielen tietoinen kayttdminen myyntitilan-
teissa on minulle vield melko uutta, joten kehitystoimenpiteena on opetella ulkoa
myonteisen kehonkielen kautta kaytadvan kommunikaation tarkeimpia asioita seka
harjoitella naitd kaytdnndssa ensin kotona esimerkiksi peilin edessa, jotta niiden
kayttd tuntuu tydssa asiakkaita kohdatessa luontevalta. Erityisesti minun tulee
kiinnittdd huomiota kehon avoimuuteen, silla luonnollisesti vieraiden ihmisten
kanssa hakeudun sulkeutuneempaan asentoon, joka ei viesti asiakkaalle itsevar-
muudesta tai vakuuttavasta osaamisesta.

Asiakkaan kehonkielen tulkitseminen. Vaikka olenkin tdman opinnaytetyon teoria-
osuudessa sivunnut sekd mydnteista etta kielteista eleviestintaa ja sen tulkitsemis-
ta, kaytannon myyntitilanteessa usein unohdan etenkin huomaamattomampien
merkkien tunnistamisen tarkeyden. Tassa haluan kehittdd omaa osaamistani, silla
asiakkaan elekielen tunnistamisen avulla voin parantaa seka asiakastyytyvaisyytta
ettd myyntituloksiani, kun osaan esimerkiksi palata myyntiprosessissa taaksepain
oikealla hetkella tai ehdottaa kauppaa asiakkaan elekielen ollessa ostovalmiuteen
viittaavaa. Kehitystoimenpiteena alan kiinnittdmaan tietoisesti huomiota palveluti-
lanteissa asiakkaan kehonkieleen ja keskittymaan sen tulkitsemiseen enemman.
Kaupan paattamisvaihe. Kuten monet muutkin uudet myyjat, koen itse taman
osuuden usein myyntiprosessin haastavimmaksi vaiheeksi. Koen usein vaikeuksia
I6ytaa sopivia sanoja ja oikeaa ajankohtaa kaupan paattdmisen ehdottamiseksi.
Kun en ehdota kauppaa oikeassa kohdassa, kauppa voi jddda saamatta. Tahan
ratkaisuna kokoan itselleni listan hyvista tavoista paattaa erilaisia kauppoja, riippu-

en siita, lahtevatko tuotteet heti mukaan vai menevatko ne tilaukseen.
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6 Pohdinta

6.1 Johtopaitokset seka jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyon tietoperusta tuki erinomaisesti tuotoksen eli portfolion tydstamista. Vahvas-
ti asiakaspalvelu- ja myyntikeskeinen teoriapohja antoi uusia nakokulmia seka toi oivalluk-
sia omaan tydskentelyyn seka sen peilaamiseen nykyisissad sekd aiemmissa tydpaikois-
sani. Opinnaytetydn ajankohta osui juuri taydelliseen hetkeen omalla urakehityksellani —
olen pian valmistumassa myyntitydn tradenomiksi sekd opinnaytetyéprosessin loppupuo-
lella sain myos tietda tulevasta esimiesasemasta tydpaikallani. Itse koen hydtyvani paljon
opinnaytetydsta omaa henkildkohtaista kehitystani ajatellen. Portfolio-osuus on melko
henkildkohtainen kuten tdman opinnaytetyon oli tarkoituskin olla, mutta teoriaosuudesta
sen sijaan my6s muut myymalamyyntity6ta tekevat voivat ammentaa lisatietoa seka kiin-
nittdd uuden tiedon avulla paremmin huomiota omaan toimintaansa asiakaskohtaajana

seka myyjana.

Paasin asettamiini tavoitteisiin mielestani hyvin. Paatavoitteenani oli oman kehitykseni
reflektointi ja se tavoite saavutettiin hienosti portfolion avulla. Portfoliossa paasin pohti-
maan kehitystani asiakaskohtaajana seka myyjana suunnitelmani mukaan seka tarkaste-
lemaan oman urapolkuni muotoutumista eri tyopaikkojen seka opintojen myo6ta. Mielen-
kiintoisena liséna tydn seka opintojen rinnalle toin Haaga-Heliassa saadun DiSC-
analyysini, joka on edesauttanut suurilta maarin oman toimintani reflektointia ja myos aut-
tanut ymmartamaan muiden ihmisten toimintatapoja. Osatavoitteita asetin kaksi. Ensim-
mainen niista oli kehityssuunnitelman laatiminen jatkoa varten seka teoriaosuuden etta
portfolion pohjalta. Kehityssuunnitelmasta tuli toimiva, silla siina tuli selkeasti listattua seka
kehityskohta, sen vaikutus asiakkaisiin ja myyntiin seka ratkaisuehdotus oman toimintani
kehittamiseksi. Tahan voi katevasti yhdistaa jatkotutkimusehdotukseksi oman kehittymi-
sen seuraamisen kehityssuunnitelman pohjalta esimerkiksi tietyin aikavalein. Toinen tavoi-
te oli selvittaa teoriaosuudesta saatavan tiedon avulla, kuinka myyjan oikeanlainen toimin-
ta erilaisten asiakkaiden kanssa kasvattaa myyjan vaikuttavuutta seka lisda asiakkaan
ostohalukkuutta. Tama tavoite tuli myos taytettya, kun sivusin tietoperustan ensimmaises-
sa osiossa erilaisia asiakastyyppeja ja heidan arvostamaansa palvelutyylia seka myoé-
hemmin erilaisia myds myyntiargumentteja, joiden kayttéa tulee aina pohtia asiakaskoh-
taisesti perusteellisen tarvekartoituksen pohjalta. Vastauksena kysymykseen on, ettd myy-
jan oikeanlaisella ja tilannekohtaisesti raataloidylla myyntityylilla on suuri merkitys seka
asiakkaan ostohalukkuuteen etta asiakkaan lojaliteettiin myymalaa seka ketjua kohtaan.

Myyjan vaikuttavuudessa suuri tekija on tuotetietouden lisaksi myos

30



ammattitaito tulkita erilaisten asiakkaiden sanatonta ja sanallista viestintaa seka kyky mu-

kauttaa oma palvelutyylinsa juuri télle asiakkaalle parhaiten sopivaksi.

6.2 Opinndytetydoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi sujui suunnittelemani aikataulun mukaan. Valipalautukset tuli hoi-
dettua asettamiini tavoitepaivamaariin mennessa. Opinnaytetydn kirjoittaminen sujui alus-
sa nopeasti ja teoriaosuus valmistui vauhdikkaasti, mutta vuoden vaihteen jalkeen kirjoit-
taminen takkusi paljon enemman — tasta huolimatta pysyin aikataulussa. Olen todella tyy-
tyvainen, etta aikataulutin itselleni enemman lepoaikaa alkuvuoteen ja suunnittelin nain
ollen tekevani kaksi kolmesta palautuksesta jo ennen joululomaa, jolloin opinnaytetyon
kolmannen palautuksen hiomiselle sekd enemman aikaa vaativammalle pohdinnalle jaa
reilusti aikaa. Alkuvuodesta minulla lisdantyivat tyotunnit reilusti seka omassa etta laheis-
teni eldmassani tuli muutoksia, jotka vaativat aikaa rauhoittumiselle tyon ja koulun ulko-
puolella. Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen omaan suoritukseeni ja suunnittelemaani rea-
listiseen aikatauluun. Muutaman asian tietenkin tekisin myos toisin — menin opinnaytetyo-
prosessissa eteenpain pddasiassa oman motivaationi ja tunteeni mukaan, jonka vuoksi
valilla oli viikkoja, jolloin en tydstanyt opinnaytetyéta ollenkaan. Se aiheutti kuitenkin usein
turhaa stressia tekemattémista asioista, johon ratkaisuna olisi ollut parempi ajankaytén
suunnittelu ja esimerkiksi joka viikko ajan varaaminen opinnaytetydprosessin edista-
miseksi. Hyvana huomiona kuitenkin se, ettd tama opinnaytetyd on hyvin kaytannénlahei-
nen ja usein olen tydvuoronkin aikana saanut uutta nakékulmaa opinnaytetydhdn jonkun
tapahtuman, asiakaskohtaamisen tai kollegan tai esimiehen kanssa kaydyn keskustelun

my06ta, vaikka itse kirjoittaminen ei olisikaan hetkeen edennyt.

Teoriaosuutta tydstaessa oli hyva paatos lahestya asiakaskohtaamista ensin ensimmai-
sessa osiossa psykologisesta nakdkulmasta seka toisessa osiossa konkreettisemmasta,
myyntiprosessiin nojaavasta ndkdkulmasta. Sanattoman ja sanallisen viestinnan merkitys-
ta pystyi talldin helposti pohtimaan myyntiprosessissa edetessa ja se nostikin mieleeni
laajaa pohdintaa kirjoitusprosessin aikana esimerkiksi sanattoman tai sanallisen viestin-
nan merkityksesta eri myyntiprosessin vaiheissa kaupan onnistumisen puolesta tai vas-

taan.

Koen oppineeni tdman opinnaytetydprosessin aikana paljon uutta seka teoriaosuudessa
perehtymistani myyntiprosessista ja vuorovaikutuksesta etta portfoliovaiheessa omasta
itsestani. Oman toimintani ja kehitykseni reflektointi on ollut antoisaa seka antanut paljon
motivaatiota tulevaa kohti, silla melko lyhyenkin asiakaspalvelu- ja myyntiuran aikana olen
portfolion myéta huomannut omassa toiminnassani seka ajatusmaailmassani suurta ja

nopeaa kehitysta. Opinnaytetydprosessin aikana myds oma kokemukseni siita, millaises-
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sa tydymparistdssa olen parhaimmillani, on vahvistunut — olen todennut monipuolisen,
dynaamisen seka energisen myymalatyon olevan itselleni kaikkein miellyttavin tapa tyos-
kennella ja myyda. Koen oppivani jatkuvasti jotain uutta tyéhoni liiittyen ja kehittyvani vai-

kuttavana asiakaskohtaajana myymalassa tapahtuvassa myyntitydssa paivittain.

32



Lahteet

Aalto, E. & Rubanovitsch, M. D. 2007. Myy enemman, myy paremmin. WSOY, Porvoo.

Alanen, V, Malkia, T & Sell, H. 2005. Myyntityon kasikirja. Tietosanoma Oy, Helsinki.

Bergstrom, S & Leppanen, A. 2007. Markkinoinnin maailma. Edita Publishing Oy, Helsinki.

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. 2011. Vuorovaikutus myyntitydssa — avaimia myyntityo-

hén. Tampereen yliopistopaino Oy.

Kokonaho, T. 2011. Myynnin ajokortti. Handelskammaren.

Laine, P. 2008. Myynnin anatomia — anna asiakkaan ostaa. Talentum, Helsinki.

Leppanen, E. 2007. Asiakaslahtéinen myynti. Yrityskirjat Oy, Helsinki.

Luoma, H. 2006. Myyntimallit-opas. Actional Oy. E-kirja. Viitattu 12.11.2021. Luettavissa:
file:///C:/Users/k%C3%A4ytt%C3%A4|{%C3%A4/Downloads/Myyntimallit 1 1.pdf

Modular Learning Processes Oy. Alkuperainen DiSC-analyysi. Luettu 9.12.2021.

Luettavissa: https://mlp.fi/disc-analyysi/

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset. Lisamyynti on taito- ja tahtolaji. Jukka Nortio.
15.9.2016. Luettu 14.11.2021. Luettavissa:

https://mma.fi/ajankohtaista/artikkelit/lisamyynti-on-taito-ja-tahtolaiji/

Ojanen, M. 2010. Pelisilmaa asiakaskohtaamisiin. Talentum. Helsinki.

Parvinen, P. 2013. Myyntipsykologia — nain meille myydaan. Docendo Oy.

Rope, T. 2009. Perusmyyjasta supermyyjaksi. Infor Oy.

Rummukainen, T. 2004. Huippumyyjien ominaisuudet & tositarinoita. Yrityskirjat, Helsinki.

Salesforcen blogi. Nain kohtaat vastavaitteet myyntitydssa: Kuusi yleisinta esimerkkia.

Semenoja, M. 10.8.2021. Viitattu 18.11.2021. Luettavissa:

https://www.salesforce.com/fi/blog/2021/vastavaitteet-myyntityossa.html

33



Tuplaamo. Al4 tyrkytéa vaan palvele — kokeile lisamyyntilaskuria. Rautio, P. 15.5.2013.
Viitattu 18.11.2021. Luettavissa: https://tuplaamo.fi/2013/05/ala-tyrkyta-vaan-palvele-

kokeile-lisamyyntilaskuria/

Visman blogi. Avain lisamyyntiin on luotettava asiakassuhde — vinkit palveluiden lisamyyn-
tiin. Kykyri, E. 8.2.2019. Viitattu 18.11.2021. Luettavissa:

https://psa.visma.fi/blog/lisamyynti-luotettava-asiakassuhde/

Vuorio, P. 2015. Myynnin kultainen kirja — aktiiviseen henkilékohtaiseen myyntiin. Power

Competence.

Vuorio, P. 2008. Myyntitaidon kasikirja — puhetaito ja tahtotila myyntityossa. Yrityskirjat,
Helsinki.

34



